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INTRODUCCIÓN

Colombia es un país con un potencial enorme a nivel cultural. Su variedad lo posiciona como un
lugar preferencial en la mente de locales y foráneos. Por tal razón el impulso de propuestas que
fortalezcan este desarrollo cultural se convierte en un tema de interés general, más aún si a través
de ellas se genera valor agregado a organizaciones que como el Museo de La Salle que
promueven la educación.

En el desarrollo de esta investigación se presenta el sentir de tres Administradores de Empresas
con diferentes orígenes académicos, pero un origen común en las escuelas de los hermanos
cristianos, pues los tres hemos sido estudiantes de los Hermanos de La Salle en diferentes etapas
de nuestra formación.

Los tres hemos sido conocedores del Museo desde los tiempos en los que aun no pensábamos
siquiera en un área de experiencia y especialización académica, y nos hemos sentido cautivados
por las colecciones fascinantes que allí se han exhibido siempre.

Nuestra propuesta es un modelo de mercadeo y servicios en el cual se pueda realmente explotar
las capacidades de este diamante en bruto. Entendemos el enorme avance que esta organización
ha tenido durante los últimos dos años con la gestión de su actual director, y estamos
convencidos de que sumándonos a su noble misión convertiremos al Museo en un espacio que en
coherencia con su eslogan siga estando al servicio del conocimiento de la biodiversidad de
Colombia por muchos siglos más.

Haciendo apología a la historia que se remonta a episodios de mucha importancia en el trasegar
de nuestra cultura y nuestra civilización colombiana y latinoamericana, sabemos que este baluarte
único ha sobrevivido a eventos tan dolorosos como el Bogotazo. Es por esto que queremos que
nuestra propuesta de mercadeo y servicios lo ubique en el lugar que se merece y lo catapulte a
lugares de privilegio en el ámbito cultural y artístico no solo de nuestro país sino cruzando las
fronteras geográficas y étnicas.
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Finalmente, en el Museo de La Salle reposa una inmensa solemnidad de colecciones, que hacen
referencia al proceso de generaciones que desarrollan hoy en día un hincapié y un destello de luz
que probablemente alumbrará en un futuro cercano y muy seguramente veremos las cosechas que
cada uno de nosotros a puesto desde el desarrollo de este proyecto.
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1. Capítulo I. Anteproyecto
Nombre del proyecto
Propuesta de mercadeo y servicios para el museo de la Salle organización cultural, Bogotá D.C.
Antecedentes
Como parte esencial de la propuesta es importante indicar cuáles son los antecedentes históricos
de la propuesta,

aquí

un resumen de

ellos

tomado de la página del

museo:

http://museo.lasalle.edu.co/index.php/informacion-general/69-historia. Recuperado el 7 de Julio
de 2010.
“El Museo de La Salle Bogotá se encuentra ubicado en la sede La Candelaria de la Universidad
de La Salle, declarada bien de interés cultural de carácter distrital o inmueble de conservación
arquitectónica categoría B de acuerdo al decreto 678 de octubre de 1994, La sede es la herencia
de la arquitectura asociada a la obra de los Hermanos de Las Escuelas Cristianas, congregación
de hermanos fundada en los alvores del siglo XVII en Francia por San Juan Bautista de La Salle
declarado por la iglesia "Patrono Universal de los Educadores..." los hermanos llegan al país en el
año 1890 y se radican en el año 1893 en Bogotá para desarrollar su misión educativa.
En 1910 se construyo la Escuela San Víctor sobre la calle del Espinito (Calle 11) ubicándose el
museo en la segunda planta de la construcción, del edificio original del Instituto de La Salle no
quedan sino grabados y algunos testigos arquitectónicos que datan como en el caso de la Iglesia
de la Santa Cruz del año 1934 y el edificio de cinco pisos que ocupa el museo desde los años
ochenta inaugurado en el año 1940 sobre la calle del calvario (Calle 10), allí funcionaban
dormitorios, comedor, duchas, bodegas, caldera, cocinas y laboratorios del instituto el cual fue
diseñado por el Hno. Geric Benjamin para continuar con el estilo neoclásico francés de la antigua
fachada destruida el 10 de abril de 1948.
El actual Teatro de La Universidad de La Salle se empezó a construir en el año 1947, tiene una
capacidad para 2000 personas siendo un excelente representante de la arquitectura moderna con
rasgos todavía del expresionismo arquitectónico de 1920, el edificio diseñado para la
reconstrucción del instituto en 1949 con un espacio significativo para el Museo de Ciencias
Naturales, Museo del Hombre y Museo del Mar, fue diseñado por el arquitecto Herbert Rauprich
Jung.
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El fundador del museo Hno. Apolinar María (Nicolás Seiller) Rector del Instituto de La Salle
entre el año 1910 al 1914, fue el Director del Museo de La Salle desde sus orígenes hasta el año
1949 fecha en que se dio su muerte, prácticamente de pena moral al ver casi totalmente destruida
la obra realizada durante décadas en los acontecimientos asociados al “Bogotazo”, el Hermano
Apolinar logro generar en torno al museo el amor por las ciencias naturales a través de la
Sociedad de Ciencias Naturales del Instituto de La Salle la cual surgió en el año 1912, esta tuvo
como órgano de divulgación el Boletín de dicha organización la cual se transformaría
posteriormente en la Sociedad Colombiana de Ciencias Naturales antecedente de la Academia
Colombiana de Ciencias Exactas Físicas y Naturales de Colombia (ACCEFYN), el Hno.
Apolinar María fue además miembro honorario de la ACCEFYN, junto con otros cómplices
como el Hno. Nicéforo María (Antoine Rouhaire) director y reconstructor del museo desde el año
1950 hasta el año 1980 y el Hno. Daniel (Julián González Patiño) profesor de la Universidad de
Antioquia y de la Universidad de La Salle, director del museo desde el año 1980 hasta 1988.
Todos ellos se convertirían en apóstoles de la ciencia integrando el desarrollo científico y moral
en el ejercicio del carisma educativo que ejercieron en Bogotá y Medellín en especial en el
Museo del Colegio San José y otras instituciones lasallistas del país donde también ejercieron su
apostolado. Desde el año 1989 hasta el año 2007 se desempeño como director del museo el Hno.
Roque Casallas Lasso incansable divulgador de la ciencia.
Durante los últimos decenios la historia del museo ha estado asociada al crecimiento y
consolidación de la Universidad de La Salle cuyos horizontes de sentido están conectados con el
desarrollo integral y sustentable del país, de ahí que el 29 de julio de 2008 la Congregación de los
Hermanos de las Escuelas Cristianas haya confiado en contrato de comodato las colecciones
científicas del Museo de La Salle de Ciencias Naturales a la Universidad de La Salle para que a
través suyo vele por el cuidado y mantenimiento de las colecciones, y el impulso de la institución
en torno a la investigación sobre el patrimonio natural y cultural y la apropiación social de este
conocimiento, patrimonio de todos”.
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2. Definición del problema

El estudio que se va a realizar esta basado en el análisis de la situación actual del Museo de La
Salle, Bogotá D.C., como Empresa Cultural, y ser tomado como punto de partida para el diseño
de una estrategia de Mercadeo y Servicio al Cliente que cambien radicalmente la forma en que se
ha venido administrando esta institución cultural. El equipo de investigación para este propósito
lo conformamos tres administradores de empresas que por nuestra formación académica se ha
planeado investigar su parte táctica y probatoria como es la comprobación de las hipótesis que a
continuación se plantean, un desarrollo que no solo sea una pieza literaria de grata recordación,
sino también un punto de partida real para la explotación del museo como lo que sabemos que es,
una joya escondida, un diamante en bruto que está esperando el talento y la dedicación de
nosotros como profesionales en gerencia de empresas o proyectos en diversos sectores y en
particular en el mercado de las empresas culturales en esta oportunidad.
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3. Justificación

Es indudable que el estudio de la gestión de las empresas culturales requiere de un análisis
detallado, en especial si se habla de las particularidades que pueden hacer parte de su perspectiva
real. Para este fin es primordial conocer los antecedentes históricos de la organización y entender
cuál es su estado actual, con el fin de delimitar el proceso investigativo encontrando elementos de
primer orden que puedan acercar al posible planteamiento del problema de investigación.
Al soportar la definición de este proyecto el pilar esencial que se puede establecer como fuente de
inicio es la perspectiva del mercadeo con un enfoque de servicio al cliente y con elementos como
la creatividad e innovación que en realidad son hilos conductores de una propuesta de desarrollo
que se fundamenta en el cambio de mentalidad y el entendimiento de la aplicación de
componentes administrativos que coadyuven a la renovación desde la estructura, hasta la
eliminación de antiguos paradigmas, lo cual se manifieste en una proyección positiva de la
organización. Esta perspectiva permite analizar desde la óptica empresarial componentes
particulares y apasionantes a la vez que se enfocan en la gestión de una empresa con énfasis en lo
cultural.

Conceptos como administración, empresa y cultura, son en primera instancia los elementos que
llegan a soportar la definición del problema de investigación, obviamente con la ambición de
lograr la satisfacción de necesidades, mejorar los estándares de calidad, apropiar nuevas
tendencias y conceptos, generar constantemente ideas y lograr una proyección social que se
manifieste a través de un tema fundamental como lo es el Desarrollo Humano Sustentable.
Es oportuno ahora conocer brevemente el contexto histórico en el que se fundamenta la
perspectiva de mercadeo para la gestión de empresas culturales, en específico para el Museo De
La Salle, en referencia a la información que contiene su guía escrita.
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4. Objetivos

4.1 Objetivo General
Crear una propuesta viable para el mejoramiento de la forma en que se ha venido mercadeando y
prestando el servicio en el Museo de La Salle en Bogotá D.C., teniendo como base fundamental
posicionarlo dentro del segmento de mercado de las empresas culturales a nivel nacional e
internacional, pues sabemos que el potencial existe y se está desperdiciando la oportunidad de
tener una prospera empresa cultural de clase mundial.

4.2 Objetivos Específicos



Encontrar el método para convertir el Museo de La Salle, Bogotá D.C., en una institución

cultural competitiva y por ende mercadeable.


Empezar a generar en la comunidad lasallista la cultura existente en otras ciudades del

mundo donde el aprecio y gusto por los Museos ocupa un lugar privilegiado dentro de los gustos
de residentes y turistas.


Definir el mercado objetivo de nuestra institución y desarrollar estrategias para atraerlo

hacia ella.


Desarrollar un ciclo de servicio acorde a las necesidades del Museo de La Salle.



Potencializar y capitalizar la ubicación geográfica del Museo de La Salle, Bogotá D.C.,

en la zona cultural de la Candelaria.


Sistematizar a todo nivel de mercadeo y servicios del Museo de La Salle, Bogotá D.C.
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5. Fundamentos

5.1 Marco Teórico
Dentro de este Marco se incluyen elementos como la Historia de los Museos y su respectiva
clasificación. Para tal fin es importante ilustrar el tema de las organizaciones de servicios
culturales y cómo se aplica el mercadeo en este tipo de instituciones. En este sentido es
fundamental hallar ciertos referentes que a través de la utilización de herramientas práctias,
facilitan la puesta en marcha de planes de mercadeo y servicios en los Museos.

5.1.1. Historia de los Museos.
Con el fin de contextualizar la propuesta, es esencial abordar la Historia de los Museos. Por tal
razón en la investigación se recopiló información referente a este tipo de instituciones culturales,
teniendo en cuenta su importancia y relevancia histórica a nivel internacional.

En primer lugar se abordaron los Museos Vaticanos incluyendo una breve Historia de este lugar
enigmático. Luego se describe de una manera detallada el Museo Nacional del Palacio-Taipéi,
Taiwán en la República de China. Finalmente se hace alusión al índice cronológico de la historia
museológica y se realiza un recuento desde la época del Renacimiento hasta el Siglo XX.


Breve historia del Vaticano.

El desarrollo urbanístico de la antigua Roma afectó casi

exclusivamente a la orilla izquierda del Tíber. Hasta los umbrales de la edad imperial, la orilla
derecha conoció una explotación urbanística limitada a instalaciones útiles al tráfico fluvial y a
algún que otro horno de arcilla. Por lo demás, pequeñas fincas rurales se alternaban a vastos
eriales donde abundaban las zonas insalubres.
Extendiendo la vista desde la ciudad hacia occidente, se veía al otro lado del río una lengua de
tierra que bordeaba su curso (el ager vaticanus) y, al fondo, una sierra paralela al río: los montes
vaticanos, así llamados por un antiguo topónimo (nombre de lugar) Vatico- o Vatica- de raíz
etrusca. Se llamaban montes vaticanos con más propiedad los cerros del norte del Gianicolo hasta
el actual Monte Mario inclusive; pero toda la región, y el propio Gianicolo, eran comprendidos
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bajo aquella denominación. La misma polivalencia del término refleja un lugar a donde no ha
llegado todavía la ciudad con sus exigencias de precisión, hecho confirmado así mismo por el
carácter genérico del nombre dado a la XIV región augustea que comprendía el Vaticano que
comprendía el Vaticano: trans Tiberim, simplemente.
A finales de la edad republicana comenzaron a surgir en el trans Tiberim algunas villas que
deleitaban los “ocios” de los privilegiados. Agripina, madre del emperador Calígula (37-41 d. de
C.) creó en aquel lugar amenos jardines. Ricos vergeles, heredados por el emperador Nerón (5468 d. de C.) poseía en la misma zona la familia de los Domicios; fueron los famosos horti
Neronis. En ellos el Emperador llevo a cabo un circo de Gaio (Calígula) había construido ya y
adornado con un obelisco llevado a él desde Egipto (el mismo que se eleva actualmente en el
centro de la Plaza de San Pedro. Augusto había construido en esa zona de naumachia (estadio
especial para representaciones de batallas navales); otra surgía aún más próxima al cerro;
Calígula edifico una especie de hipódromo, el Gaianum. Constituía por tanto, un parque rico en
instalaciones de recreo. Entre los espectáculos más crueles que la fantasía de Nerón pudiera
imaginar se contaba el suplicio de numerosos cristianos, crucificados y quemados vivos en el
circo (Tacito, Annales, XV, 44).
Entre estos se hallaba San Pedro, que fue enterrado a poca distancia del lugar del martirio. La
<Memoria> del Apóstol recibió consagración monumental en la basílica erigida por Constantino
en el año 324, bajo el pontificado de Silvestre I.
Mas el propio Emperador rebajaba de categoría a la ciudad de Roma (330) trasladando la capital
del imperio a Constantinopla. Siguieron luego los tristes días de las invasiones barbáricas: los
godos de Alarico (410), los vándalos de Genserico (445), los terribles asedios de los godos de
Vitiges (537-538) y Tolila (545-546). La vieja ciudad se contraía cada vez más, mientras la
basílica vaticana se iba apiñando un nuevo barrio, muy populoso; inerme, confiado quizá en la
relativa inmunidad de que el <santo lugar> había gozado hasta entonces por parte de aquellos
bárbaros cristianizados. El saqueo de los sarracenos de ano fue precisamente el que se ensaño,
bajo el papa Sergio II, contra las basílicas de San Pedro y San Pablo. A causa de ello el papa
León IV decidió proteger con recias murallas la superficie que rodeaba la basílica, desde el Castel
Sant’Angelo hasta la ladera occidental del monte vaticano. El vaticano se vio así encerrado en
murallas y recibió un nombre:<ciudad leonina>.
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Los Museos Vaticanos. Bajo esta inspiración nacen dos de las más grandes instituciones

humanísticas <profanas> de la Santa Sede: la Biblioteca Apostólica y los Museos Vaticanos.
Aunque a decir verdad la Santa Sede nunca las considero profanas. Ambas son, en efecto, el
fruto de una concepción de la cultura clásica (greco-romana) sea como expresión perfecta, casi
ajena al tiempo y por ello ejemplar en todo tiempo, de la potencia creadora del hombre en sus
más elevados niveles –pensamiento y arte-; sea como fértil humus preparatorio de la
experiencia cristiana, en particular en Occidente. La cuna de los Museos Vaticanos fue el patio
del Palacete del Belvedere de Inocencio VIII, dispuesto a modo de jardín y adornado por Julio
II con algunas de las piezas más bellas de la escultura antigua: el Apolo (llamado por ello <del
Belvedere>), la Venus Feliz, el grupo del Laocoonte, el Nilo, el Tiber, la Ariadna dormida.
Otras esculturas decoraban, análogamente, algunas salas del Palacio Pontificio, las Logias de
Rafael, por ejemplo, en época de León X.
En la biblioteca, fundada oficialmente por Sixto IV en 1475, la primera mención a una
colección de objetos de arte (más bien un <Gabinete de objetos raros> aparece con el prefecto
Marcelo Cervini, futuro papa Marcelo II (1555).
El espíritu de la Contrarreforma (recuérdese al austero San Pio V), saturado de aquella
concepción histórica sobre el arte de la antigüedad, lo rechazaba en virtud de un juicio moralista
que, si de inmediato origino una mengua en el desarrollo de las colecciones vaticanas, creó las
premisas remotas, más decisivas, para una aproximación, no solo estética, a las manifestaciones
de aquellas civilizaciones. En ella se irá abriendo brecha, en el interior de una constante intención
apologética, la investigación histórico-artística y <arqueológica>.
Las primeras respuestas a tales exigencias llegaran en el siglo XVIII. En 1756, Benedicto XIV
funda el Museo Sacro de la Biblioteca <para acrecentar>, indica la inscripción colocada sobre la
puerta, <el esplendor de la Urbe y atestiguar la verdad de la religión mediante los sacros
monumentos de los cristianos>, mientras <para conservar los monumentos de la antigüedad
romana> Clemente XIII fundará el museo Profano en 1767.
La responsabilidad de recoger y proteger un patrimonio amenazado entre otras cosas por
exportaciones cada vez más frecuentes, obligó a los papas, de Clemente XIV a Pío VI y a Pío
VII, a la construcción de los museos Pio-Clementino (1771-93), Chiaramonti y Galería Lapidaria
(1807-10), y del Brazo Nuevo (1822). A su realización fue destinado un renovado impulso en la
construcción, una conspicua disposición financiera (monseñor Gian Angelo Braschi, Tesorero
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General de Clemente XIV y su sucesor con el nombre de Pío VI, dedicaba las ganancias de las
loterías a la adquisición de antigüedades), consulencias calificadas (de Johann Joachim
Winkelmann, Comisario de Antigüedades del Estado Pontificio entre 1763 y 1768, a Antonio
Canova, inspector General de Antigüedades y Bellas Artes de 1805 a 1822). Fue notable así
mismo la constitución, gracias también a la experiencia francesa, de una legislación sobre
excavaciones y comercio de antigüedades: el Edicto Pacca, de 1820, controlaba las excavaciones
garantizando a las colecciones públicas el derecho a seleccionar las piezas más interesantes.
A aplicación de tales normas dio como consecuencia que, tras la intensa actividad de
excavaciones de los primeros decenios del siglo XIX en la Etruria Meridional, un nuevo museo
<de monumentos etruscos> se hiciese indispensable. Fue el Museo Gregoriano Etrusco,
inaugurado en 1837 por Gregorio XVI. Análogo interés hacia las antigüedades egipcias fue
creado por el desciframiento de la escritura jeroglífica (Jean-François-Champollion, 1822): el
Museo Gregoriano Egipcio es de 1839.
Nuevo espacio para las antigüedades clásicas fue hallado en el Palacio de Letrán: el Museo
Gregoriano Profano fue fundado por Gregorio XVI en 1844, y una colección importantísima de
antigüedades cristianas fue constituida por Pío IX en 1854.
Cuando el Estado Pontificio llego a su fin (1870), al cesar los estímulos así como los vínculos
originados por aquella precisa competencia territorial, los Museos decidieron una doble línea de
desarrollo: por un lado la continua reelaboración critica y expositiva del patrimonio tradicional;
por otro, una política de acrecentamiento orientada de modo más explícitamente coherente con la
índole de la misión de la iglesia en el mundo. En la primera línea se sitúan: la Pinacoteca (Pio XI,
1932), gracias a la cual los cuadros sustraídos por Napoleón con el Tratado de Tolentino (1797) y
restituidos a raíz del Congreso de Viena (1815) recibieron digna exposición al público; las Salitas
de los Originales Griegos (1960), fruto de una precisa distinción de los caracteres propios de la
obra griega; por último, el traslado al Vaticano y la renovada exposición de las antiguas
colecciones lateranenses: los museos Gregoriano Profano y Pio Cristiano (1970) y el MisioneroEtnológico (1973).
La segunda línea de desarrollo lleva desde la fundación del Museo Misionero-Etnológico (Pio XI,
1925) a la Colección de Arte Religioso Moderno (Pablo VI, 1973). Del mismo modo, el Museo
Histórico (1973), donde antiguas carrozas papales, armas y uniformes de los cuerpos armados
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pontificios disueltos en 1970 han sido transferidos de la actualidad a la historia, puede
considerarse fruto indirecto de la nueva orientación.


Índice cronológico de la historia de los museos.



Julio II

1503 El papa manda a colocar la estatua de Apolo en el patio interno del Palacete de Belvedere
de Inocencio VIII, la cual tomará por ello el nombre de Apolo del Belvedere.
1506 14 de enero se descubre el grupo de mármol de Laocoonte en el Esquilino.


Clemente VII

1530 aprox.: adquisición del Torso del Belvedere, antes expuesto en el Palacio Colonna.


Clemente XI

1700-21 Primer proyecto de reunir las inscripciones antiguas, paganas y cristianas, y de fundar un
museo de antigüedades cristianas.


Clemente XII

1730-40 Adquisición para la Biblioteca Apostólica, además de varios manuscritos preciosos, de
200 vasos llamados etruscos según la denominación de la época, y de 328 medallas antiguas.


Benedicto XIV

1740-58 Fundación del Museo Sacro de la Biblioteca Apostólica (1756). Primer director:
Francesco Vettori. Acogiendo la propuesta de Giuseppe Bianchini, comienza la disposición de la
colección lapidaria en la sección septentrional del Corredor de Bramante. Nombramiento de
Ridolfino Venuti como Comisario de las Antigüedades de Roma (1745).
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Clemente XIII

1764 Nombramiento de Johann Joachim Winckelmann a Comisario para las Antigüedades de
Roma y como escritor de la Biblioteca con la responsabilidad de la dirección de un futuro Museo
Vaticano para las Antigüedades Clásicas.
1767 Fundación del Museo Profano de la Biblioteca Apostólica.


Clemente XIV

1770 Adquisición de la colección Mattei de antigüedades clásicas.
1771-73 Construcción del Museo Clementino. Arquitectos: Alessandro Dori (m. en 1772) y
Michelangelo Simonetti. –Comisario de las Antigüedades de Roma: Giovanni Battista Visconti.Jefe de restauraciones: Gaspare Sibila.
1774 Se completa la colección de lapidas con los trabajos de Gaetano Marini.


Pío VI

1776-84 Ampliación del Museo Clementino con la construcción del Museo Pio gracias a las
adquisiciones y excavaciones hechas en numerosas localidades del Estado Pontificio; se puede
decir que en 1784 el Museo Pio Clementino era ya completo. Arquitecto: Michelangelo
Simonetti; Comisario de las Antigüedades: Giambattista Visconti (muerto en 1784), coadyuvado
por su hijo Ennio Quirino. Jefe de restauraciones: Gaspare Sibilla y Giovanni Pierantoni.
1785-88 Terminación de la Logia Cubierta sobre el brazo meridional de la Biblioteca y
organización de la Galería de los Candelabros. Arquitectos: Michelangelo Simonetti (muerto en
1787) y Giuseppe Camporese; comisario de las Antigüedades de Roma: Filippo Aurelio Visconti;
Jefe de restauraciones: Giovanni Pierantoni.
1790 Organización de la primera Pinacoteca Vaticana en la actual Galería de los Tapices.
1793 Terminación del Atrio de las cuatro Cancelas como acceso al Museo Pío-Clementino.
Arquitecto: G. Camporese.
1797 Las obras maestras del Museo Pío-Clementino son transportadas a Paris en virtud del
Tratado de Tolentino.
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1798-1800 Durante la ocupación franco-napolitana, el Museo Profano de la Biblioteca pierde
definitivamente las colecciones de gemas, monedas y medallas.


Pio VII

1800 Nombramiento del abate Carlo Fea como comisario de las Antigüedades.
1801 Adquisición del Perseo de Antonio Canova.
1802 Nombramiento de A. Canova a Inspector General de Bellas Artes. Dispersión de la primera
Pinacoteca en el ámbito de los Palacios Vaticanos. 2 de Octubre: Edicto Doria acerca de la tutela
de las obras de arte.
1807-10 Organización del Museo Chiaramonti por obra de Canova. –Incremento y disposición
definitiva de la colección de inscripciones en la Galería Lapidaria por Gaetano Marini.-Fundación
de una nueva colección numismática (medallas).
1814 Los tapices de la Escuela Vieja y de la Escuela Nueva de Rafael son expuestos en los
aposentos de Pío V.
1815 La Biblioteca Apostólica es enriquecida por una serie de vasos etruscos, griegos e italiotas.
1816 4 de enero y 11 de agosto: regresan de Paris las obras maestras del Museo Pio Clementino
en virtud de los acuerdos establecidos por el Congreso de Viena (1815), y los cuadros que habían
sido embargados en varios lugares del Estado Pontificio. 21 de febrero: fundación de la
Pinacoteca (el Papa toma la decisión de colocar los cuadros que han sido devueltos por Francia
en los Aposentos Borgia).
1818 Adquisición del fresco romano llamado las Bodas Aldobrandinas.
1820 La Biblioteca Vaticana adquiere la colección de Agostino Mariotti. 7 de Abril: Edicto
Pacca, que regula las excavaciones y el mercado anticuario.
1821 Se transfiere la Pinacoteca a los Aposentos de Gregorio XIII (sala de la Bologna y
adyacentes).
1822 Apertura del Brazo Nuevo. Arquitectos: Raffaele Stern, sucedido a su muerte, en 1820, por
Pasquale Belli.


León XII, Pio VIII, Gregorio XVI
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1827-36 Excavaciones y adquisición de antigüedades etruscas y del Lacio, y de cerámica griega.
Excavaciones del Gobierno Pontificio en sociedad con Secondiano Campanari en Vulci.


Gregorio XVI

1831 Se reconstituye la Pinacoteca en la actual Galería de los Tapices.
1835 2 de Junio: descubrimiento del <Marte de Todi>.
1836 Traslado de la Pinacoteca a los Aposentos de S. Pío V.
1836-37 Excavaciones y adquisición de los accesorios de la Tumba Regolini-Galassi de
Cerveteri.
1837 2 de febrero: inauguración del Museo Etrusco.
1837 Adquisición por parte de la Biblioteca de una colección de pinturas de los llamados
<primitivos>.
1838 Organización de la Galería de los Tapices y de la sala de los frescos antiguos en sus
actuales ubicaciones.
1839 2 de febrero: inauguración del Museo Gregoriano Egipcio.
1844 14 de mayo: inauguración del Museo Gregoriano Profano en el Palacio de Letran y de la
Pinacoteca Lateranense.


Pio IX

1852 Institución de la Comisión de Arqueología Sacra para la dirección y el cuidado de las
excavaciones de las catatumbas.
1853 La ciudad de Roma hace donación al Papa del ciclo de frescos romanos con escenas de la
Odisea.
1854 Fundación del Museo Pio Cristiano en el Palacio de Letrán.
1855-70 Excavaciones en Ostia; las antigüedades encontradas serán expuestas en las últimas dos
salas del Museo Profano Lateranense.
1857 La Pinacoteca vuelve a los aposentos de Gregorio XIII.


León XIII
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1900 Adquisición de la colección de antigüedades etrusco-romanas.


Pío X

1906 Asignación del tesoro del Sancta Sanctorum al Museo de la Biblioteca Apostólica.
1908 marzo 19: inauguración, después de varios desplazamientos en los palacios vaticanos, de
una nueva organización de la Pinacoteca en la galería situada bajo el Museo Sacro de la
Biblioteca. Traslado, de la Biblioteca a la Pinacoteca, de las pinturas bizantinas y de las llamadas
primitivas (pinturas italianas del siglo XIII al XV) adquiridas por Gregorio XVI y Pio IX, y de la
galería de pinturas del Palacio de Letrán.


Pio XI

1923 Institución, en forma estable, de los laboratorios de restauración.
1925 Inauguración (19 de febrero) de una nueva organización del Museo Gregoriano Etrusco.Exposición misionera en el Vaticano: ocasión para la institución (21 de diciembre de 1926) de un
Museo Misionero-Etnológico en el Palacio de Letrán.
1929 Institución del Estado de la ciudad del Vaticano.
1932 Nuevo acceso a los Museos Vaticanos desde el Viale Vaticano. Arquitecto: Giuseppe
Momo. Decoración escultórica: Antonio Maraini. -Inauguración (27 de octubre) de la sede
definitiva de la Pinacoteca Vaticana. Arquitecto: Luca Beltrami.
1933 Institución del Gabinete de Investigaciones Científicas.
1935 Donación al Papa de la Colección Benedetto Guglielmi, de vasos y bronces griegos y
etruscos


Pio XII

1951 Donación al Papa de la colección Carlo Grassi, de antigüedades Egipcias menores
1955-60 El Museo Etrusco se extiende a todo el piso superior del Palacete del Belvedere
(restaurado) de Inocencio VIII y al Hemiciclo Superior del <Nicchione> de Pirro Ligorio.
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1957-60

Restauración por Filippo Magi del Laocoonte; aplicación del brazo derecho original,

hallado en 1905 por Ludwig Pollak.


Juan XXIII

1960 Apertura de las Salitas de los Originales Griegos
1963 Un nuevo edificio es construido por el Estudio de arquitectura de los hermanos Fausto,
Lucio y Vincenzo Passarelli para dar acogida a las tres colecciones anteriormente expuestas en el
palacio de Letrán (Museo Gregoriano Profano, Museo Pío Cristiano y Museo Misionero –
Etnológico).


Pablo VI

1966 Se inicia una nueva organización del Museo Egipcio
1967 Donación al Papa de la Colección Teresa y Tommaso Astarita, de cerámica griega, italiota
y etrusca
1970 Inauguración de los Museos Gregoriano Profano y Pío Cristiano, alojados anteriormente
en el Palacio Letrán, en el nuevo edificio construido a tal fin por los hermanos Passarelli.
1972-75 Nueva colocación de algunas obras del Museo Pío- Clementino para facilitar el transito
de los visitantes. – Instalación de un sistema diurno de control televisivo y de telecomunicaciones
– Nueva organización de los servicios de recepción de público con una nueva oficina de correos,
nuevas taquillas de ventas de entradas, una oficina de cambio de moneda extranjera, una sala de
escritura, un puesto de Servicio de Urgencia y guardarropa y una cafetería – construcción de una
nueva escalera para la salida directa de grupos con guía de la Capilla Sixtina a la plaza de San
Pedro.
1973 Inauguración del Museo Misionero-Etnológico, antes en el Palacio de Letrán, Inauguración del Museo Histórico – Inauguración de la Colección de Arte Religioso Moderno. –
Nueva organización de las primeras tres salas (con los llamados primitivos) de la Pinacoteca.
1976 Nueva apertura de la primera y de la segunda sala del Museo Egipcio completamente
renovadas.
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1977 Nueva organización de las Salitas de los Originales Griegos. – Modificaciones a la
disposición de la sala de Rafael (VIII) en la Pinacoteca. – Se comienza a publicar un <Bollettino
dei Musei Vaticani>. – institución de recorridos selectivos de visita indicados por un código de
colores.


Juan pablo II

1979 Nueva organización de las primeras tres salas del Museo Etrusco
1980 Nueva organización del patio de la Piña.
La base de la columna Antonina es trasladada al Patio de las Corazas. Nueva organización de la
Colección Epigráfica Profana ex Lateranense.

Una visita al Museo Nacional del Palacio-Taipéi, Taiwán, República De China

El Museo Nacional del Palacio fue establecido el 10 de octubre de 1925. Tiene, por lo tanto, 43
años de historia. Desde la inauguración de su nuevo edificio en Waishuang-hsi hace tres años,
casi dos millones de personas han visitado el Museo ante el año 1968. Turistas y estudiosos de
todo el mundo admiran su brillante colección que ilumina, cual luz potente, los cinco mil años de
la historia cultural, única y magnifica, de China. Los numerosos objetos de arte que contiene el
Museo: brinces, jades, porcelanas, pinturas… son un patente testimonio de los logros alcanzados
por China en la cultura y el arte a través de los siglos.
Aquí es posible contemplar los pasajes incomparables de la dinastía Sung (960-1280 después de
J.C.) y observar las vasijas de bronce con inscripciones, de las dinastías Shang y Chou (1700-300
antes de J.C.). el visitante puede recrearse con las finas porcelanas de las fábricas más famosas,
incluyendo la de Ju Yao, de la dinastía Sung, y seguir la evolución de su estilo. El Museo se
halla en la falda de una colina llena de árboles que parece un parque. Está, en auto, solamente a
diez minutos, del centro de Taipei.


Antigua Tradición del Museo.

Cuenta la historia que en los palacios imperiales se

coleccionaban los mejores objetos y obras de arte para entretenimiento e ilustración de los
soberanos y sus familias. Empezó este proceso de una manera sistemática durante la dinastía
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Tang. En tiempos del emperador Hsuan Tsung (1120) de la dinastía Sung, fueron publicados el
Hsuan Ho Shu P´u y el Hsuan Ho Hua P´u, catálogos completos de caligrafía y pintura. Varios
cuadros notables y ejemplares de libros raros que se mencionan en esos catálogos, forman parte
de los tesoros del Museo. Puede, pues, afirmarse que los orígenes de la presente colección se
remontan en esa época. Las obras de arte pertenecientes a la casa imperial de los Sung
sufrieron mermas con la invasión de los tartaros Chin en 1127 y algunas cayeron en manos de la
población civil. Sin embargo, se conservó intacto el núcleo de la colección. Al establecer los
mongoles su señorío en China, los tesoros fueron llevados al palacio de los Yuan, en Peiping.
Cuando en 1368 la dinastía Ming sucedió a la Yuan, los Ming se incautaron de esta colección,
la que fue trasladada a Nanking, pero volvió nuevamente a Peiping al convertirse esta ciudad en
la capital del imperio. Con la caída de la dinastía Ming en 1644 estos tesoros pasaron a poder de
los Ching. Cada dinastía añadió nuevas obras de arte a la colección. El emperador Chien Lung
(1711-1799) gozó de fama como coleccionista y mecenas de las artes. Muchos objetos artísticos
de propiedad particular volvieron a formar parte del patrimonio imperial enriqueciéndose éste
considerablemente con pinturas y porcelanas nuevas, de fabricación posterior. Chien

Lung

acumuló en su palacio numerosos objetos de arte, así como diversas alhajas y curiosidades de
fina artesanía.
Algunos de estos objetos de arte fueron robados o destruidos cuando las tropas francesas e
inglesas invadieron Peiping y quemaron el Yuan Ming Yuan. Después de la revolución, la
República conservó en custodia este legado. Hasta 1924 la parte posterior del Palacio sirvió de
residencia a Pu Yi, el último emperador de los Ching, mientras los edificios frontales, los
palacios T´ai Ho, Chung Ho y Pao Ho y los laterales Wen Hua y Wu Ying estaban destinados a
las exposiciones de arte auspiciadas por el Centro de Exposiciones de Tesoros Antiguos. El
Palacio, con todos sus edificios y la inapreciable colección, paso al cuidado del Museo Nacional
del Palacio cuando en 1925 Pu Yi tuvo que desalojarlo. El Museo dedicó los primeros años a
prepara un catálogo completo, a editar numerosas publicaciones y a organizar exposiciones que
permitieron al mundo tener una idea de la ingente riqueza artística que se guardaba en el Palacio.
Tallas de marfil, esmaltes, brillantes muestras de caligrafía, calcos antiguos, pinturas de
diferentes escuelas y períodos… fue una revelación no sólo para los círculos ilustrados y el
público en general de China sino también para todo el mundo occidental.
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Sin embargo, en los últimos cuarenta años el Museo Nacional del Palacio ha sufrido y
compartido las vicisitudes y tribulaciones de la Republica. La amenaza de la invasión Japonesa y
la segunda guerra mundial hicieron necesarios varios traslados. En 1931, al ser invadida la
Manchuria, la colección completa tomó el camino hacia el sur y encontró asilo seguro en
Shanghai primero u en Nanking después. Al empezar las hostilidades, todos estos objetos de arte
fueron trasladados en miles de cajones al interior de China, a Szechuan y Kweichow. El personal
del Museo, trabajando sin cesar, incluso bajo ataques aéreos, supervisó el transporte de estos
cajones en tren,

barco y camiones. El viaje duró dos años y durante la guerra, la única

preocupación del personal fue la salvaguardia de los tesoros.
Al terminar el conflicto, la colección volvió a Nanking. En 1948, ante la amenaza comunista, la
mayor parte de estos tesoros emprendieron la travesía a Taiwán y fueron almacenados en
Taichung. En sus nuevos edificios el presente Museo ha sido enriquecido con la colección del
Museo Central Nacional y con obras de arte del palacio de Peiping y de las residencias
veraniegas de los emperadores en Jehol y Mukden. La actual colección de arte chino, con su larga
historia, extensión y variedad en el mundo.


Rica Colección.

El Museo alberga casi un cuarto de millón de piezas, entre las que figuran más de 4000 bronces,
más de 3000 jades, más de 23000 porcelanas, mas de 6000 pinturas y trabajos caligráficos y unos
150.000 ejemplares de libros raros. La colección incluye, además, lacas, esmaltes y documentos
de importancia histórica.
Sobresalen en la colección la muestras caligráficas de las dinastías Tsin y Tang. Las pinturas de
Tang y Sung. Los bronces y jades de Shang Chou, así como algunas de las mejores porcelanas.
En las salas se exponen de tres a cuatro mil piezas. Los cuadros en exhibición son cambiados
cada tres meses. Periódicamente se renueva también la exposición de otros objetos. La mayor
parte de la colección se guarda en un depósito, que es un túnel cavado en la colina que se levanta
detrás del Museo, donde se han instalado los modernos aparatos de seguridad. El Museo organiza
con frecuencia conferencias sobre temas especiales, que son ilustradas con sendas exhibiciones.
Pueden hacerse arreglos previos para visitas en grupos. El Museo está abierto al público todos
los días del año. Hay guías versados en inglés, francés, alemán y español que conducen las visitas
de los turistas extranjeros.
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El Museo. El edificio del Museo sigue las líneas arquitectónicas de los antiguos palacios

chinos, con el tejado de color verde y las paredes amarillas. Una arcada de piedra conduce a la
entrada. El interior es de estilo moderno, con una sala de conferencias, la oficina y la biblioteca
en el primer piso. Una estatua del Dr. Sun Yat-sen, fundador, de la República, preside el
vestíbulo del segundo piso. Las salas de exhibición y las galerías de pintura se encuentran en
los pisos segundo, tercero y cuarto. Despiertan mucho interés los hallazgos arqueológicos que
en 1934 hizo la Academia Sínica en la tumba 1001 de Hou-chia-chuang y que pueden verse en
una sala donde hay objetos de bronce, ornamentos de jade y esculturas de piedra que datan del
período comprendido entre los años 1401y 1122 antes de J.C., así como una maqueta del sitio
de las excavaciones. El puede disfrutar de todo esto y maravillarse ante el bronce, lleno de
dignidad y antiguo esplendor. Las obras maestras de pintura china que se conservan aquí no
tienen parangón en el mundo entero.
El Museo Nacional del palacio con su riquísima colección que cuenta con casi mil años de
historia y sus comodidades modernas, es indudablemente el guardián de la cultura artística de
China.


Porcelana

Incensario para perfume agradable con manubrio, bianca. Kuan loza.
Dinastía Sung del norte (960-1126 después de J.C.).


Escultura

Raiz natural de una abedul, asemejando Lao-tze sobre su bucy.
Dinastía Ching (1644-1911 después de J.C.)

5.1.2. Historia de los Museos del Renacimiento al Siglo XX

El Papa Sixto IV trasladó las colecciones lateranenses al Capitolio y las cedió a la ciudad de
Roma con el nombre de Antiquarium; colecciones que han servido de base para el actual Museo
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Capitolino, corría el año 1471, y en “la Ciudad Eterna” fue fundado uno de los primeros museos
de la Historia. (Maestre Domínguez, 2007)

En sus orígenes, era un museo de arte más que de Historia, antecesor de los museos de arte y
arqueología.

Las obras expuestas son propuestas como modelos para la inspiración de los artistas y van a
influir sobre los movimientos de arte académico europeo desde mediados del S. XIX.
Estos

primeros

museos

eran

denominados

“Gabinetes

de

Curiosidades”,

eran

amontonamientos de objetos, generalmente antiguos, pero desconectados entre sí, sin clasificar y
sin información que permitiera contextualizar el objeto con una época o cultura.

A partir de estos primeros museos y ya durante el S. XVI, hace su aparición otra forma de
Museo de Historia: se trata de "historia historizante". En sus orígenes no expone más que retratos
de personajes ilustres. Se le añaden escenas de acontecimientos políticos o militares, por lo
general con fines de "propaganda". (Zubiaur Carreño, 2004)

Un punto de inflexión, vendrá ya en el S. XVIII, donde los descubrimientos de Herculano y
Pompeya darán paso al nacimiento de una nueva forma de curiosidad arqueológica, en la medida
en que esos yacimientos van a ser cada vez más reveladores de un medio determinado. No se
busca solamente la escultura y el objeto de arte, sino también el mueble y la herramienta
descubierta en su medioambiente o representados "ecológicamente" en pinturas. (Maestre
Dominguez, 2007)

A partir de ahora, los graffiti, por su carácter de testigos populares y llenos de vida, tienen el
mismo valor que si fueran textos epigráficos.

La evolución de los museos continuará y hacia la mitad del S. XIX va a surgir una nueva
forma de museo de historia: el museo de prehistoria. Su orientación es en primer lugar muy
tecnológica. Pero el aumento considerable de los descubrimientos antropológicos y
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paleontológicos, tanto en Europa como en África, hace remontar a un pasado cada vez más lejano
los orígenes del homo sapiens y más lejos aún al homo erectus y el homo habilis. En nuestros
días se habla también de etnohistoria, adaptándose cada vez más las aportaciones estratigráficas
de una arqueología refinada, los progresos de los medios físicos y fisico-químicos de
identificación y de adaptación, a la búsqueda de una descripción tecnoeconómica, social y
cultural de los primeros hombres. (Maestre Domínguez, 2007)

La tendencia durante el S. XIX, era la mezcla de géneros, muy marcada en las exposiciones de
la época.

En 1874, con la aparición del Museo de Historia Natural de Londres, nace la ordenación de
obras, a fin de presentar las obras por escuelas y no, como antes, de manera irracional, aunque el
sistema de colgar los cuadros "al modo de tapices" sigue produciendo aún un efecto de
recargamiento. Todo ello gracias al trabajo de Carlos Linneo.

De gran importancia, será la apertura al público de las colecciones reales, unidas a la
preocupación de una selección simboliza el paso de una museología de la vista a una museología
del discurso, mientras que la imagen del taller refleja la incesante evolución de la museografía.

Si el siglo de la Enciclopedia es también el de la aparición del Museo, otra forma de esbozo de
la clasificación es la "aprensión del mundo", como testimonia la aparición de vitrinas. (Maestre
Dominguez, 2007)

Actualmente, las nuevas condiciones objetivas van a permitir el desarrollo de una nueva forma
de museo de historia, de acuerdo con el avance de la disciplina de base: un museo de historia
global que pueda en lo sucesivo apoyarse sobre las disciplinas auxiliares de la historia, tales
como la demografía, la arqueología, el desciframiento y la interpretación de los textos, el análisis
de las tradiciones orales y de la iconografía, la tecnología, o el estudio de los fenómenos sociales
y culturales; como es natural, ese tipo de museo estaría también abierto a las ciencias de la
naturaleza, a la ecología y a la etnología; su programa tendría también en cuenta las condiciones
prehumanas geológicas y climatológicas del país o del yacimiento presentado, para desembocar
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en los problemas y las perspectivas del presente, a través de una sucesión de períodos de
contenido complejo. (Zubiaur Carreño, 2004)

El museo de historia tiene sus variantes nacionales, regionales y locales, sus formas
monográficas vinculadas a un yacimiento, a un movimiento, a una persona, a un proceso
tecnoeconómico, social o cultural o, en fin, a un acontecimiento histórico.

Para ello apela a la mayor parte de las disciplinas museales y tiende a convertirse en un museo
interdisciplinar.
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5.1.3. Caracterización de los Museos



¿Qué es un museo? . La American Association of Museums (AAM) define un museo

como un centro que está “organizado como institución pública o privada no lucrativa, cuya
existencia se justifica mediante unos objetivos esencialmente estéticos o educativos”; que
“posee, cuida o utiliza objetos tangibles, sean animados o inanimados, y los exhibe
periódicamente”; que “tiene como mínimo un profesional o equivalente a jornada completa”, y
que “está abierto al público de forma regular…, al menos 120 días al año”.

Aun con una definición tan amplia como ésta, a veces resulta difícil saber qué es y qué no es
un museo. De hecho algunas personas que visitan Venecia, Italia, consideran que toda la ciudad
es un museo, no sólo los edificios concretos que asumen tal etiqueta, como el Museo
Arqueológico o el Museo Oriental. Lo mismo puede decirse de Hampton Court o del Castillo de
Warwick, en Inglaterra.

¿Es un museo el Cyclorama de Atlanta? El Cyclorama relata la historia de la batalla de Atlanta
en la Guerra de Secesión (22 de julio de 1864). Su pieza central es el cuadro más grande del
mundo, un lienzo que en conjunto, pesa más de cuatro toneladas y mide aproximadamente 108 X
13 metros, más largo que un campo de futbol. El cuadro sirve de fondo a un diorama, de unos
nueve metros de profundidad, que contiene cientos de figuras y objetos tridimensionales
(carruajes, municiones y paisajes naturales). Los visitantes contemplan el cuadro desde una
plataforma móvil con butacas. En otras áreas del edificio se exhiben vitrinas con uniformes,
armas y recuerdos de la Guerra de Secesión. La escena de la batalla reproduce, en su mayor
parte, una narración histórica. Sin embargo, el guía explica que una figura caída en primer plano
es el retrato de Clark Gable, el actor principal de la película Lo que el viento se llevó, ambientada
en la Guerra de Secesión. Gable visitó el Cyclorama a finales de los años treinta y, aparte de
expresar su satisfacción general, se mostró disgustado por el hecho de que no apareciera su
imagen en el cuadro; los propietarios la añadieron poco después. Así mismo, siguiendo con las
explicaciones del guía, el cuadro fue inspirado por un general de la Confederación, John B. Hood,
quien lo encargó veinte años después de la batalla de Atlanta. Ciertos elementos del cuadro
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ensalzan el comportamiento de Hood en el combate. ¿Pueden socavar estas intromisiones y
elementos ficticios la condición del Cyclorama de Atalanta como museo?


¿En qué difieren los Museos?. Los museos varían a la dimensión de las colecciones,

dotación de personal, subvenciones, ingresos y gastos, instalaciones físicas y horario de
funcionamiento.


Colecciones.

Se calcula que el 93% de los museos de los Estados Unidos posee colecciones, aunque es
frecuente que los museos infantiles y centros de interpretación científica, tecnológica e histórica
tales colecciones sean insignificantes o incluso inexistentes. El Museum for African Art de la
ciudad de Nueva York organiza exposiciones temporales e itinerantes con objetos prestados por
coleccionistas privados y otros museos. The contemporany, en Baltimore, es una institución sin
paredes, una organización de profesionales de los museos que combinan experiencia y trabajo
interpretativo, objetos y colecciones prestados, con el fin de desarrollar exposiciones para el
público en diferentes lugares de la ciudad.

Las colecciones que se estructuran en torno a un hecho histórico, artístico, natural o científico
contienen objetos de un elevado valor intrínseco. Sin embargo, los centros de interpretación
científica y tecnológica incluyen a menudo herramientas, accesorios, máquinas interactivas y
materiales con los que demostrar fenómenos científicos y tecnológicos. Estos objetos son
herramientas más que piezas raras y auténticas.

Los museos se ocupan en cuidar, interpretar y exhibir objetos auténticos. Sin embargo, el
Museo Falso (un museo de falsificaciones e imitaciones), en Salerno, Italia, que abrió sus puertas
en 1991, tiene por finalidad recoger, estudiar y mostrar objetos falsos. Sus primeras exposiciones
estuvieron dedicadas a imitaciones de alimentos, detergentes y metales preciosos.

La mayoría de los museos se organiza alrededor de una colección especializada o múltiples
colecciones específicas de un área determinada. Sin embargo, el South Caroline State Museum,
ubicado en Columbia y subvencionado con fondos públicos estatales, engloba cinco museos en
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uno que presentan unas colecciones de arte regional y contemporáneo, colecciones históricas
regionales, colecciones de tecnología e ingeniería, colecciones de historia natural y un centro
específico que contribuye a cumplir misión central de la institución: educar a los jóvenes. Es
probable que muchos museos que a la hora de adquirir nuevas piezas tengan que desprenderse,
vender o intercambiar otras con el fin de dejar espacio a las nuevas adquisiciones.


Propiedad.

Se calcula que el 59% de todos los museos de los Estados Unidos son de gestión privada,
mientras que el 41% están gestionados por las administraciones públicas (el 7.3% a cargo del
gobierno federal y el 27% a cargo de gobiernos estatales y municipales). En Francia, en cambio
aproximadamente el 80% de los museos están regidos por el gobierno nacional. Los museos del
Reino Unido varían desde museos nacionales, como el British Museum, que son mantenidos en
gran medida por el gobierno hasta pequeños museos locales y servicios museísticos, que cuentan
con el apoyo tanto de subvenciones del gobierno local como de contribuciones privadas.


Dimensión y recursos.

Los pequeños museos, que el Institute of Museum and Library Services define como aquellas
instituciones que tienen “cinco o menos de cinco miembros de plantilla remunerados o no a
jornada completa, o bien un presupuesto operativo anual inferior a 250.000 dólares”, representan
el 75% de todos los museos de los Estados Unidos. En promedio, los museos más pequeños están
abiertos 221 días al año y reciben unas 16.000 visitas. Tienen dos miembros de plantilla a jornada
completa y un presupuesto operativo anual inferior a 90.000 dólares. Por ejemplo, el Maryland
Ornithological Museum y el Clyburn Nature Center and Arboretum, con sede en Baltimore,
ocupan en conjunto una gran reserva natural. A mediados de los años noventa, los museos
estaban gestionados por personal totalmente voluntario; el director era un funcionario del
ayuntamiento que trabajaba lejos de los museos y carecía de formación museística. El Morrow
County Museum, en Heppner, Oregón, es un ejemplo típico de pequeño museo rural
norteamericano. Este museo de 32 años de existencia tiene como misión registrar y preservar la
historia del área agrícola local, desde el periodo de los explotadores pioneros en 1890 hasta los
primeros asentamientos en 1920. Los miembros de la comunidad donaron la mayor parte de las
cinco mil piezas de colección. Sólo en los últimos años el museo ha adoptado políticas de
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adquisición, gestión de colecciones y conservación. El director trabaja jornada completa, pero
cobra como si sólo lo hiciera las tres cuartas partes del día; no hay más personal remunerado. El
museo carece de instalaciones de almacenamiento y de materiales de conservación, y casi toda la
colección se exhibe en las galerías.

Por el contrario, los museos más grandes, como el Metropolitan Museum of Art de la ciudad
de Nueva York y la Smithsonian Institution, poseen varios miles de empleados y presupuestos
que se cifran en cientos de millones de dólares. Pocos museos en los Estados Unidos reciben
dotaciones financieras que alcancen o superen los mil millones de dólares. El J. Paul Getty
Museum en Malibú y Los angeles, California, es una sección del Getty Trust, una fundación
benéfica norteamericana con unos activos superiores a 4.000 millones de dólares. En el otro
extremo, el Waterloo Area Farm Museum, en Stockbridge, Michigan, tiene un presupuesto
operativo anual que ronda los 15.000 dólares, y todo el personal es voluntario. a finales de los
años ochenta, el valor total de las aportaciones a los museos de los Estados Unidos ascendía a
14.000 millones de dólares, el 93% de los cuales correspondía a grandes museos y el 76% a
museos de arte (American Association of Museums).


Horario de funcionamiento.

Algunos museos sólo están abiertos al público una parte del año, mientras que otros, como la
Smithsonian Institution, están abiertos ocho horas diarias todos los días del año, excepto navidad.
El 60% de los museos norteamericanos abre todas las semanas del año, y menos del 1% lo hace
únicamente a través de concertación previa o para celebrar actos especiales. Un tercio está abierto
menos de treinta horas semanales; el 44% abre entre treinta y una y cincuenta horas, y una cuarta
parte supera las cincuenta horas por semana.

A parte de estas diferencias operativas, por supuesto, los museos varían en función de su
temática: hay acuarios, planetarios, jardines botánicos y parques zoológicos; centros de ciencia y
tecnología, museos de arte y museos infantiles; centros de naturaleza y museos de historia natural
y etnografía; museos de historia, y múltiples pequeños museos especializados con colecciones
estrictamente definidas.
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Los museos ofrecen elementos singulares que no pueden encontrarse en otros lugares, en
particular el disfrute de objetos raros y auténticos, la experiencia sensorial de contemplar
artículos de gran belleza e interés y el conocimiento que deriva de la investigación y erudición
subyacente a las colecciones y exposiciones. Aunque la presencia de objetos tangibles caracteriza
prácticamente a todos los museos, en muchos aspectos los museos son tan diferentes entre sí
como puedan serlo colectivamente con respecto a las salas de cine, los parques temáticos o los
estadios deportivos. Los museos difieren en tamaño y recursos, en cantidad de personal y horario
de funcionamiento. Los museos

también difieren en cuanto a arquitectura, instalaciones,

colecciones, exposiciones y servicios. Históricamente, los museos han evolucionado desde
organizaciones elitistas accesibles tan sólo a la nobleza hasta instituciones públicas de base
mucho más amplia. Asimismo, los museos han redefinido su razón de ser de acuerdo con
directrices más igualitarias democráticas y orientadas al consumidor. Los museos, durante gran
parte de su historia, fueron valorados principalmente por el cuidado y la preservación de sus
colecciones singulares, un recuerdo vivo de la historia para las futuras generaciones. Puesto que
las colecciones eran el elemento central, las ofertas y experiencias museísticas estaban
controladas por los conservadores y expertos de la institución. Pero, desde principios del siglo
XX, el centro de los museos se ha ido desplazando hacia recursos, programas y objetivos
informativos y educativos. Una visión aún más evolucionada es aquella en la que la función
principal del museo radica en proporcionar experiencias museísticas memorables y seductoras. El
paso de la información y el aprendizaje hacia la experiencia en un entorno singular también
refleja la tendencia a dar a los “consumidores” de los museos un papel mucho más relevante en la
definición de su calidad y su servicio.
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5.4.3 Tipos de museos; panorama general. Los museos son organizaciones con diferentes
colecciones, misiones y objetivos. Revisamos a continuación los principales tipos de museos, sus
desarrollos históricos, sus características y los retos a los que se enfrenta cada grupo.


Museos de Arte

Los museos de arte han evolucionado hacia instituciones públicas abiertas con mayor lentitud que
los museos de ciencia e historia. Las normas estéticas, las connotaciones eruditas, el gusto y las
restricciones de entrada contribuyeron a limitar la participación, pero los museos de arte también
han empezado a evolucionar hacia la apertura y la inclusividad, con un énfasis creciente en las
funciones educativas. Las exposiciones masivas han demostrado generalmente que son un medio
de atraer a numeroso público y elevar la visibilidad de los artistas, de sus obras y del arte en
general. (Kotler, 2001)

Puede argumentarse que los museos de arte deben tratar con dos tipos de públicos. El público
está constituido por los patronos, coleccionistas y donadores que aportan obras de arte y otros
recursos para sostener los museos. Los elevados precios de estas obras refuerzan el status de los
coleccionistas, de modo que una fuerte implicación en un museo de arte simboliza o incluso
confiere un elevado rango social. La segunda audiencia está compuesta por los visitantes amigos
del museo y el público en general. Se comprende, pues, que los museos de arte evidencien una
división de trabajo entre las necesidades e intereses de los patronos y de los visitantes; por
ejemplo, los museos de arte suelen tener programas extensos que atienden a las exigencias de los
donadores y patronos. Los museos de arte están constituyendo colecciones que van más allá del
énfasis tradicional en las bellas artes (pinturas, esculturas, dibujos y grabados). Cada vez es más
habitual que también coleccionen artesanía y artes decorativas, materiales de diseño, arquitectura
y fotografía. (Kotler, 2001)

Los museos de arte se enfrentan al reto de adquirir obras que son caras y valiosas. En este
aspecto, compiten con otros museos y con sociedades y coleccionistas privados acaudalados.
También compiten entre sí por las donaciones y el patrocinio. Asimismo los museos de arte
tienen políticas activas de ampliación de la colección deshaciéndose de partes de ella, y utilizan
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los fondos obtenidos por las ventas o transferencias con el fin de remodelar sus colecciones. En
algunos casos puede considerarse que la compra de una obra de arte costosa repercute
negativamente en las funciones de conservación educación y servicios museísticos.

Los museos de arte se enfrentan a un reto particular para atraer a los visitantes. Es menos
probable que el público se identifique con las artes que con otras áreas de conocimiento, como la
ciencia. La historia del arte, los talleres artísticos y la educación artística están sufriendo recortes
significativos. La falta de sensibilización de los jóvenes sobre el valor de las bellas artes puede
conducir al desinterés en etapas posteriores de su vida.(Kotler, 2001)

Los museos de arte pueden provocar controversia y confusión. Ciertas formas de arte
contemporáneo resultan desconcertantes para amplios segmentos del público e incluso son de mal
gusto para algunas personas. La creación artística se asocia a menudo con individuos que
albergan ideas “vanguardistas” y a veces antisociales.


Museos de historia, centros de interpretación histórica y edificios y lugares históricos.

Un estudio sobre el interés del público por los museos de historia y los lugares históricos
revela dos tendencias contradictorias: un gran potencial de interés público y, sin embargo, un
nivel estancado o decreciente en el número de visitas. “los países desarrollados-observa Víctor
Middleton (1994)- han vivido un periodo extraordinario de interés creciente por el patrimonio.
Esto refleja, en parte, el interés y la demanda del público; en parte el interés de las organizaciones
dedicadas a la conservación… Este aumento del interés es una manifestación de sociedades
acomodadas, educadas y relativamente maduras, capaces y dispuestas a renunciar a una parte del
consumo potencial actual de recursos en provecho de la posteridad” Kevin Britz (1995) hace
referencia a la memoria colectiva en su crónica sobre el auge de los museos y las sociedades
históricas en las pequeñas ciudades. Destaca en su opinión, el interés creciente de las
comunidades por honrar, registrar e interpretar el pasado y transmitir los valores locales a las
futuras generaciones. El interés del público por la historia y los museos históricos se ve reforzado
durante las fiestas y actos conmemorativos, como la celebración del segundo centenario de los
Estado Unidos, en 1976, que propició la aparición de un gran número de nuevos museos y
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lugares históricos. Dos nuevas direcciones en los museos de historia han tenido repercusiones
importantes. Los museos de historia, especialmente los centros de historia, están emprendiendo el
estudio e interpretación de acontecimientos contemporáneos y su efecto sobre las familias,
comunidades, ciudades y la sociedad en su conjunto. Emplean recursos históricos para iluminar
situaciones contemporáneas, y en algunos casos están creando exposiciones y programas públicos
que señalan el camino para la resolución de problemas. Los museos y centros de historia también
están experimentando con nuevos métodos de presentación. Un objetivo es conectar a los
visitantes con la experiencia histórica vinculando procesos y acontecimientos históricos genéricos
con fuerzas históricas dentro de sus propias comunidades y familias. Los museos están utilizando
elementos tanto personales como narrativos para hacer la historia más actual y motivadora.


Museo de ciencia y centros de interpretación científica y tecnológica.

Este tipo de museos están experimentando incrementos muy significativos en el número de
visitantes. Varios motivos explican esta tendencia. Las comunidades, distritos escolares y
corporaciones han apoyado los museos de ciencia como centros educativos y campos de
formación para aumentar las aptitudes y capacidades de los jóvenes. Los museos de ciencia
pueden complementar los recursos científicos limitados que poseen las escuelas. Ofrecen en
mayor medida que otros museos, exposiciones y herramientas manipulables e interactivas que
resultan especialmente atrayentes para los jóvenes. Los museos y centros de ciencia están
orientados a los procesos más que a los demás tipos de museos, un mayor contacto con los
visitantes y una mayor implicación del público.

Los museos y centros de ciencia están experimentando con técnicas y enfoques para trasmitir la
ciencia a un público más amplio. Así, han proporcionado pautas para la construcción de salas
IMAX y Omnimax. Los centros de ciencia y tecnología han alcanzado la excelencia en el diseño
de entornos de aspecto dinámico, coloristas y visual y auditivamente atractivos. Los centros de
interpretación científica están relativamente exentos de la obligación de mantener grandes
colecciones; sus objetos suelen ser instrumentos y herramientas para la actividad científica.
Puesto que demuestran tantas cosas y de tantas maneras distintas, los museos y centros de ciencia
emplean a más voluntarios y personal de plantilla, que requieren formación y control de calidad.
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Los directores de los museos y centros de ciencia afirman que uno de sus problemas más
espinosos es mantener en buen funcionamiento los equipos informáticos e interactivos. El manejo
de estos dispositivos por parte de jóvenes, y también los defectos de diseño e ingeniería,
provocan averías frecuentes de los equipos interactivos y manipulables.(Kotler, 2001).


Museos Virtuales.

“No hace falta viajar a Nueva York, París o Madrid para ver las obras de los mejores museos
del mundo, porque todas tienen sus colecciones colgadas en la red pero algunas han dado un
paso más y permiten colarse en sus salas gratis, sin vigilantes y con una cercanía a las obras
imposible en la vida real.
Es el caso del Museo Thyssen de Madrid, cuya galería virtual se caracteriza además por su
realismo, sencillez y facilidad de acceso, mientras que en otros, caso del Louvre, es preciso
saber dónde buscar y requiere la intervención continúa del internauta.
Solo en 2007 la web del Thyssen tuvo cinco millones de usuarios, cuatro veces más que todas las
visitas que acumula el museo desde su inauguración: "La visita virtual permite una experiencia
única de inmersión en la institución pero nunca sustituirá a la presencial", asegura el
responsable de Informática de la galería, Javier Espada. Además de acceder al millar de obras
que expone el Thyssen, se pueden ver todas las exposiciones temporales, de tal forma que la que
se inaugurará el día 5 de febrero sobre Modigliani estará disponible ese mismo día.
La apuesta por Internet
El patrimonio artístico está diseminado por edificios de España y América Latina y el grupo ha
optado por ofrecer visitas virtuales a tres exposiciones temporales y están estudiando "abrir
museo" en Internet con sus obras maestras.
Otros, como el Reina Sofía, con 16.200 obras en sus fondos de las que solo expone el 2%,
restringen la visita virtual a sus edificios y jardines y a algunas exposiciones temporales. Ese
museo, como el Tate Modern, en Londres, el MOMA y el MET, ambos en Nueva York, tiene la
complejidad añadida de que muchos de sus cuadros están sujetos a derechos de autor y aunque
los ubican en la web en la planta en la que se encuentran no se puede ver la foto de la obra.
El Guggenheim de Bilbao ha remodelado por completo el pasado mes de noviembre su web con
el propósito de convertirse en un referente internacional de los museos online, según su
subdirectora de Comunicación, Marga Meoro. En su página se puede visitar, con los
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responsables del museo como guías, el edificio, la ría, las obras que se exponen en el exterior y
las que se exhiben dentro de Richard Serra, aunque no las exposiciones temporales. Meoro
tampoco cree que esta forma de conocer el museo vaya a sustituir a la otra "porque -afirma- la
obra de arte hay que verla".
En el otro lado está el Museo del Prado, que estrenó en octubre una web con un gran volumen de
contenidos, quizá el mayor de los museos españoles, pero que no ofrece visita virtual a sus
fondos, según Elena Garrido, portavoz de la institución. Su web, que tiene 8.000 usuarios
diarios, casi tantos como presenciales, sí permite un "paseo" por sus obras maestras. "No hay
nada que pueda suplir la visita física", asegura Garrido, quien ha adelantado que en un futuro
próximo esperan colgar en la Red imágenes de todos sus fondos, unas 7.000 obras, y no solo de
las cerca de 1.500 que se expondrán este año, a la que también se incorporarán contenidos en
audio y vídeo así como podcast.
La empresa privada en el sector
En la estela de los grandes museos, la Fundación Mapfre, que atesora cerca de 1.500 obras, ha
decidido estrenar esta misma semana Museo en Internet: diez salas con cerca de 100 obras
"colgadas", que se completa, como sucede con todos los museos, con una base de datos sobre
todos sus fondos: "Se trata de poner en valor y organizar la colección y de permitir, de paso, el
acceso de todos", detalla el coordinador de la iniciativa, Javier Bravo, para quien esta forma de
exponer el arte "es el futuro".
A su juicio, muchos museos se limitan a que su portal sea "una gran agenda de contenidos, con
mucha información y poca calidad", mientras que otros como el Thyssen o el Gulbenkian de
Lisboa sobresalen por su esmerada puesta en escena.
A esta tendencia se ha sumado también el Grupo BBVA, con más de 3.000 obras "de relevancia"
en su haber, según su directora de actividades culturales, Concha Badiola.” (estractado del
Periodico el Pais de España, Enero 26 de 2008, Articulo: Los grandes museos del mundo abren sus
puertas a Internet)
“Internet es un medio de comunicación global, multimedia y multidireccional. Global, porque no
tiene barreras geográficas, aunque lamentablemente sí tiene barreras tecnológicas ligadas al
desarrollo económico de las diversas regiones del mundo. Multimedia, porque puede alojar tanto
texto como imágenes fijas o en movimiento, como sonido. Multidireccional, porque permite la
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participación y el diálogo: todos podemos ser emisores y receptores de información y sobre todo
participar e intervenir en un entorno de grupo. Y tal vez sea éste el gran reto en el que estamos
actualmente: la capacidad de ofrecer recursos para que el usuario participe activamente,
convirtiendo el espacio web en un foro virtual. El ejemplo más desarrollado son las comunidades
virtuales, como “Virtual Second Life”, un espacio en el que un persona accede a través de un
avatar que se crea de sí mismo y que se relaciona, trabaja, compra y vende, gana y pierde dinero
frente a otros avatares: en resumen, vive en un mundo virtual. Y tal es el éxito de este espacio,
que muchas empresas, políticos o bancos están presentes en Virtual Second Life con su “otro
yo” virtual, en una clara acción de marketing. Creo que estos parámetros, probablemente obvios
para todos aquellos iniciados en el universo de Internet y su gestión, son claves para afrontar el
análisis de la situación de las webs de los museos, sus posibilidades, así como la planificación de
las mismas. Pero los nuevos medios, desde luego, no se limitan a Internet, aunque interactúan en
muchos casos con la Red.” (estractado del Articulo “Museos e Internet” de Teresa Perez Jofre,
2007)
“Gracias a los avances tecnológicos, hoy el mundo parece más pequeño: ya no es necesario
hacer viajes transcontinentales para saber cómo se ve Paris desde la Torre Eiffel, o cómo la
ciudad de Nueva York, sin sus Torres Gemelas. Basta con entrar a una página de Internet para
hacer un circuito turístico de la ciudad más remota y conocerla “on line”.

Las ventajas informáticas nos permiten comunicarnos con cualquier lugar del mundo y aceleran
el flujo de información.
También hoy tenemos la posibilidad de acceder a numerosos tesoros culturales
que resguarda nuestra civilización, entre ellos los de los museos. Claro que no somos ingenuos.
No es lo mismo que la experiencia real.

Quienes no puedan viajar a la Ciudad del Vaticano, por ejemplo, pueden hacer clic en www.
vatican. va y acceder a las maravillas pictóricas del “Palacio del Vaticano”. Ahí no sólo se
pueden visualizar cuadros, también se hacen recorridos por el museo observando sus murales, y
hasta se tiene la posibilidad de ver la Capilla Sixtina desde diferentes ángulos con vistas de 180
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grados. La ventaja que tiene Internet sobre un libro de arte es que permite el movimiento y la
interacción.

El Museo del Prado y el Museo del Louvre también ofrecen esas posibilidades (www.
museoprado. mcu. es y www. louvre. fr ). En el primero se pueden realizar desde visitas guiadas
personales hasta aprender a observar una obra por mes críticamente.
En el caso del Luovre, antiguo palacio de los reyes de Francia, se pueden visitar las diferentes
salas donde se exponen las numerosas obras de arte que alberga el museo: desde colecciones de
la Edad Antigua hasta realizaciones que datan de mediados del Siglo XIX.

Pero no hace falta ir tan lejos y cruzar el océano para presenciar este advenimiento tecnológico:
en Argentina también hay museos que permiten la visita interactiva y virtual. Por ejemplo, el
Museo Nacional de Arte Decorativo (www. mnad. org ), el Museo Nacional de Bellas Artes
(www. mnba. org. ar ) o la Asociación Amigos del Museo Nacional de Bellas Artes (www.
aamnba. com. ar ), entre otros.

Pero volviendo al dilema del principio: ¿estamos acaso frente a la misma sensación cuando
vemos a una obra de arte frente a frente que cuando observamos en una pantalla su fotografía o
su representación? ¿Puede uno disfrutar tanto del píxel sobre el píxel como del óleo sobre el
lienzo?
Walter Benjamin en su texto La obra de arte en la época de la reproductividad técnica encaraba
este tema. Su teoría, desarrollada durante el auge del fordismo, alegaba que las obras de arte
reproducidas en serie llevaban implícita la pérdida de su “aura”.
El aura es para Benjamin una característica propia de la obra original, “una manifestación
irrepetible de una lejanía”. Lo que el autor sostiene en su texto es que el carácter aurático de las
obras de arte clásicas se ha ido perdiendo a partir de la reproductividad técnica, es decir, desde
el momento en que dichas obras se convirtieron en productos de consumo masivos y comenzaron
a reproducirse en serie. Por otro lado, la reproductividad técnica logra acercar esas obras de
arte a los espectadores o consumidores suprimiendo las distancias. Agrega Benjamín, además,
que “la obra de arte reproducida se convierte, en medida siempre creciente, en reproducción de
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una obra artística dispuesta para ser reproducida. De la placa fotográfica, por ejemplo, son
posibles muchas copias; preguntarse por la copia auténtica no tendría sentido alguno”.

Ahora bien, el texto de Benjamin fue escrito en 1935, cuando la palabra Internet todavía no
había sido acuñada. Hoy acudimos a la Web cuando necesitamos averiguar cualquier tipo de
datos: desde una biografía hasta investigaciones completas de lo que el usuario necesite.

Los diccionarios van desapareciendo y las enciclopedias tienen en muchos hogares un uso
puramente decorativo. En este contexto no es descabellada la idea de posicionar a los museos en
el ciberespacio para que cualquier persona pueda acceder a ellos.

¿Pero no será ésta una forma de minimizar su significancia artística? ¿No estaremos dejándonos
embaucar una vez más por los verdaderos dueños de los medios de producción que dejan develar
tan solo una copia intangible de las obras de arte?

Ahora más que nunca debemos estar atentos: Internet puede acercarnos elementos culturales a
nuestro monitor, pero también puede engañarnos haciéndonos creer que aquello que tenemos
frente a nosotros en la pantalla es la obra artística misma y hacernos olvidar que se trata de una
copia digitalizada cuyo original poseen los mismos dueños de la tierra de siempre.” (Extractado
del Artículo “Museos en Internet, Cultura para todos”, de Maia Hirsch, 2003)


Museos de historia natural, antropología y etnografía.

Los museos de historia natural son quizás el paradigma de los museos. Suelen poseer enormes
colecciones que requieren grandes dosis de atención, cuidado y conservación, lo que significa
plantillas muy amplias y elevados costes operativos. A los museos de historia natural les
corresponde casi el 60% de los objetos y especímenes de las colecciones museísticas
permanentes. Por el contrario, los museos de ciencia y tecnología representan tan solo el 2% de
las colecciones permanentes totales: los museos de arte algo menos del 2% y los museos de
historia aproximadamente el 12% (American Association Of Museums, 1994, p. 55-57).
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Puesto que los mayores museos de historia natural se originaron como organizaciones de
investigación que empleaban a científicos y expertos, sus funciones han hecho hincapié tanto en
la investigación como en las exposiciones y programas para el público. El resultado ha sido a
menudo la aparición de tensiones en la asignación de recursos; el equilibrio entre la
investigación, conservación y servicio público, y la integración de los principios profesionales
con los principios museísticos.

Las exposiciones de los museos de historia natural tienden a ser más duraderas que las de los
museos de arte y ciencia. Dado que estos museos son generalmente más antiguos, sus
instalaciones suelen estar menos modernizadas, lo que confiere a algunos museos de historia
natural un aire pintoresco y anticuado. Sin embargo, los museos de historia natural fueron de los
primeros en crear entornos diseñados como contexto para objetos, colecciones y exposiciones. En
los últimos años, las vitrinas llenas de objetos y especímenes inconexos han dejado su lugar a
dioramas con imágenes realistas para los objetos etnográficos y las especies animales y vegetales.
Las viejas galerías al estilo “gabinetes de curiosidades” están siendo sustituidas por salas
temáticas, exposiciones de carácter narrativo, videos y módulos interactivos. Los museos de
historia natural de mayor envergadura han construido salas IMAX y Omnimax que están
logrando atraer a amplios públicos.

Los museos de historia natural con colecciones significativas de antropología y etnografía se
enfrentan al problema de repatriar parte de sus colecciones a grupos que reclaman su propiedad
tradicional. Algunas colecciones de historia natural se constituyeron a partir de sociedades
colonizadas, que cada vez más, se preguntan por qué se ha entregado a extranjeros su patrimonio
cultural.
A los museos de historia natural se les está exigiendo que dediquen una mayor parte de sus
recursos a representar e interpretar cuestiones contemporáneas críticas, como la degradación
medioambiental, la sostenibilidad ecológica y la protección de la biodiversidad del mundo
natural. Los museos, en otra época ventanas al pasado, se están convirtiendo cada vez más en
ventanas hacia el futuro. La conservación y la educación medioambientales son programas
importantes de los museos de historia natural, centrados en temas de investigación, política y
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educación. Aquí radica una de las mejores oportunidades de los museos de historia natural para
llegar a públicos más amplios.(Kotler,2001)


Parques zoológicos y jardines botánicos

Constituyen la tipología de museo más visitada del mundo. Asimismo en comparación con otros
museos, cuentan con una tipología de visitantes más heterogénea. Los zoológicos figuran entre
los museos más caros de mantener. Por este motivo, no es de extrañar que el 67% de los
zoológicos de los Estados Unidos estén gestionados o apoyados por las Administraciones
Públicas, en comparación con el 34% de los museos de ciencia y el 31% de los museos de arte
(American Association of Museums, 1994, pp. 40-53,65).

Los zoológicos se desarrollaron inicialmente como casas y colecciones privadas de fieras
mantenidas por los reyes y nobles de Egipto (ca. 1500 a.C.), y en la China y Oriente Medio (ca.
1000 a.C.). El primer zoológico moderno se inauguró en Viena en 1792, aunque permaneció
cerrado al público general durante sus primeros trece años de existencia. El primer zoológico de
los Estados Unidos fue el de Filadelfia, inaugurado en 1854. Las misiones y funciones de los
parques zoológicos han ido evolucionando paulatinamente. Los grandes zoológicos orientados a
la investigación están llevando a cabo experimentos innovadores en los campos de la genética,
fisiología reproductiva, medicina veterinaria y conservación de la vida salvaje. Varios zoológicos
de todo el mundo han desarrollado sistemas intensivos de información electrónica de los cuales
pueden colaborar en la protección de especies en peligro y favorecer su reproducción en
cautividad.

Una nueva tendencia en el campo de los parques zoológicos consiste en integrar y desarrollar
conjuntamente las colecciones de animales, las plantas y especies botánicas y los ecosistemas en
los que viven. El National Park, por ejemplo, se está transformando de un parque zoológico en un
bioparque. En los últimos años, los zoológicos han desarrollado iniciativas extensas de patrocinio
y paternariado con corporaciones empresariales, que les han deparado un apoyo financiero
considerable para renovar hábitats, construir nuevas instalaciones y mantener los programas
educativos y de divulgación pública (Maple y Archibald, 1993).
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Museos Infantiles y Juveniles

Son una de las tipologías de museos de crecimiento más rápido. La gran mayoría de los museos
infantiles de Europa y Norteamérica se han instituido en los últimos veinte años. El Brooklyn
Children´s Museum, fundado en 1899, fue el primer museo de los Estados Unidos dedicado
exclusivamente a los jóvenes. Este museo y otros que le siguieron reflejaban los avances en
psicología y filosofía educativa derivados de Jean Piaget, Maria Montessori y Jhon Dewey,
pioneros que, a principios del siglo XX, crearon modelos de educación progresiva basada en un
aprendizaje práctico y experimental. El desarrollo de los museos infantiles se ha acompañado de
un énfasis creciente en el aprendizaje preescolar y durante la infancia. Hay pruebas indicativas de
que el aprendizaje durante la niñez puede potenciarse sustancialmente mediante estimulación
multisensorial, experiencias táctiles y cinestésicas y entornos diseñados para favorecer la
curiosidad, imaginación y participación activa de los más jóvenes. Los museos infantiles se han
convertido en importantes apoyos de la educación formal. Los padres con un elevado nivel
educativo se están distanciando cada vez más de la televisión y los medios de comunicación de
masas para buscar formas no mediáticas de aprendizaje, experiencia y participación.

Algunos museos infantiles han recibido críticas por el hecho de ser poco más que un campo de
juegos. Sin embargo, este tipo de museos varia considerablemente en cuanto a programas,
objetivos y métodos. Algunos de ellos, como el Please Touch Museum de Filadelfia, ofrecen
numerosas actividades lúdicas, exposiciones y equipamientos que promueven la participación de
los niños. Otros, como el Children´s Museum de Manhattan, emplean objetos materiales,
colecciones y exposiciones, aparte de juegos, para motivar a los niños. Un nuevo reto para los
museos infantiles y juveniles es encontrar formas de llegar a los niños de las minorías o en
situaciones de riesgo.


Museos étnicos y comunitarios

Los grandes centros urbanos, con colectivos importantes de inmigrantes y minorías étnicas,
atestiguan el crecimiento de los museos comunitarios dedicados a la representación e
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interpretación de culturas étnicas locales. Chicago, por ejemplo, tiene un museo polaco, un museo
lituano, un museo ucraniano, un museo mexicano, un museo judío, un museo sueco y un museo
afroamericano, entre otros. Los museos comunitarios muestran sus culturas representando en el
museo y, segundo, a los miembros de la sociedad general. Estos museos pretenden consolidar
nexos comunitarios alimentando, a través de objetos y obras de arte, las ideas y símbolos que
refuerzan sus identidades culturales.

El problema surge, sin embargo, cuando los museos étnicos y comunitarios atraen de forma
casi exclusiva a los miembros de sus propias comunidades, sin alcanzar a otros grupos ni difundir
sus ideas culturales a la sociedad en general. El personal de estos museos tiende a implicarse en
las cuestiones y preocupaciones cotidianas de su comunidad, desviando recursos y energías de la
investigación e interpretación de las colecciones. Al mismo tiempo, se esfuerza por atraer a un
público más amplio patrocinando manifestaciones artísticas públicas en los barrios, clases de arte
para los niños y seminarios docentes que combinan los recursos museísticos con la educación
formal. (Kotler, 2001)


Museos enciclopédicos

Se denominan museos enciclopédicos los grandes museos de arte cuyas colecciones incorporan
obras de culturas, civilizaciones y periodos históricos muy diferentes, incluidas las bellas artes,
las artes decorativas y la artesanía. Ejemplos al respecto son el Louvre, en París, y el
Metropolitan Museum of Art, en la ciudad de Nueva York. También existen museos
enciclopédicos de ciencia natural, historia natural, arqueología, etnografía y antropología.
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Organizaciones de servicios culturales. En términos generales un servicio es el efecto

directo de un proceso corporativo que busca satisfacer a una o más necesidades de un cliente o
usuario y se desarrolla con el propósito de satisfacer expectativas en el resultado de estas. De
acuerdo a la definición de la norma ISO 9000, es el resultado de llevar a cabo necesariamente al
menos una actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible,
así, un servicio puede darse en varios contextos:
Un proceso que se realiza sobre un producto tangible suministrado por el cliente o usuario (por
ejemplo, la reparación de una computadora).
Un proceso que se realiza sobre un producto intangible suministrado por el cliente o usuario (por
ejemplo, los estados financieros de la empresa).
El proceso para la entrega de un producto intangible (por ejemplo, curso suministrado por un
profesor).
El proceso para la creación de una decoración para el cliente (por ejemplo, fiesta de promoción).
(Valdes Sagues, 1999).
Para que un servicio sea efectivo, si este está definido y documentado, existen principios básicos
que deben darse como:
Actitud de servicio: Convicción íntima de todos los que participan en el proceso, que servir es un
honor.
Satisfacción del cliente o usuario: Es la intención de vender satisfacción que debe ser inherente al
servicio.
Establecimiento del nivel de servicio: Las especificaciones de los productos y servicios de
común acuerdo con todos los involucrados en el proceso como el personal, los clientes y
proveedores.
Al respecto surgen muchas preguntas: ¿Las organizaciones están orientadas a servicios?, ¿están
definidos los procesos que generan servicios?, ¿están determinados y documentados los servicios
a través de un catalogo de servicios con niveles establecidos?, y finalmente la pregunta de fondo:
¿Cuáles son los beneficios de una organización orientada a servicios para sus accionistas,
empleados, clientes y proveedores?
A continuación se esbozan los lineamientos para diseñar una organización orientada a servicios:
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Definir y documentar el servicio, estableciendo conjuntamente con los empleados, clientes y
proveedores las características del mismo y los niveles de servicio que se espera, es decir, la
expectativa de la calidad y disponibilidad.
Entrenar a toda la organización en la provisión de los servicios definidos, en todos los niveles,
iniciando el entrenamiento a los involucrados directamente y luego a los colaboradores
complementarios del servicio.
Establecer un Centro de Servicio como punto de contacto entre los proveedores del servicio y
el cliente o usuario del mismo y que debe funcionar como centro neurálgico de todos los procesos
de soporte al servicio.
Construir un catálogo de servicios que debe describir los servicios ofrecidos de manera no
técnica y comprensible para clientes y personal no especializado, utilizarse como guía para
orientar y dirigir a los clientes, incluir, en líneas generales, los niveles de servicio asociados con
cada uno de los servicios ofrecidos y debe encontrarse a disposición del Centro de Servicio y
todo el personal que se halle en contacto directo con los clientes.
Establecer un Programa de Calidad de Servicios, el Programa debe incorporar toda la
información necesaria para posibilitar una gestión eficiente de los niveles de calidad del servicio
como: Objetivos de cada servicio, estimación de recursos, Indicadores clave de rendimiento y
procedimientos de monitorización de proveedores. La finalidad es que la organización conozca
los procesos y procedimientos involucrados en el suministro de los servicios prestados,
asegurando que estos se alineen con los procesos de negocio y mantengan unos niveles de calidad
adecuados.
Constituir un Acuerdo de Nivel de Servicio (ANS) y un Acuerdo de Nivel de Operación (AO),
El ANS debe recoger en un lenguaje no técnico, o cuando menos comprensible para el cliente,
todos los detalles de los servicios brindados. Tras su firma, el ANS debe considerarse el
documento de referencia para la relación con el cliente en todo lo que respecta a la provisión de
los servicios acordados, por tanto, es imprescindible que contenga claramente definidos los
aspectos esenciales del servicio tales como su descripción, disponibilidad, niveles de calidad,
tiempos de recuperación, etc. El AO es un documento interno de la organización donde se
especifican las responsabilidades y compromisos de las diferentes áreas de la organización en la
prestación de un determinado servicio (Valdes Sagues, 1999)
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Los beneficios de una organización orientada a los servicios respecto a una organización
funcional y/u orientada a procesos es simple: le da alta flexibilidad a la organización
permitiéndole ofrecer más en corto tiempo, adecuarse a los cambios del mercado, mejorar su
imagen corporativa, y todo ello se traduce en RENTABILIDAD y VALOR GANADO.
El propósito de la Gestión Cultural es facilitar la toma de decisiones que conducen a la
consecución de la misión de las organizaciones culturales y la ejecución de sus objetivos. Al
considerar la misión l y objetivos de las organizaciones culturales es importante analizar las
funciones a desarrollar por las mismas pues estas funciones permiten lograr los objetivos fijados
en la institución. De acuerdo al papel que cumplen en las organizaciones culturales las funciones
se pueden clasificar en:


Funciones fundamentales.

Existen funciones que son propias del área de acción de cada institución, estas pueden ser por
ejemplo la producción de espectáculos en el caso de organizaciones dedicadas al teatro, a la
danza o a la música, en otras como los museos puede ser la investigación, conservación,
restauración y la producción de exposiciones, o la función educativa por medio de la docencia en
otras organizaciones.


Funciones administrativas.

Son funciones realizadas por todas las organizaciones

en menor o mayor grado

independientemente de su rama de actividad, se incluye dirigir, controlar, planificar, organizar y
evaluar.


Funciones de apoyo.

Tienen por objeto facilitar el cumplimiento de las restantes funciones, se incluyen: contabilidad,
seguridad, mantenimiento, desarrollo de fondos. (Valdes Sagues, 1999)

53
El mercadeo aplicado a empresas de servicios es uno de los elementos claves para definir la
estrategia en organizaciones culturales

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no existe una
definición universalmente aceptada. Así de acuerdo con diferentes autores, aparecen definiciones
tales como: conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de la empresa, o
también como un conjunto de objetivos y políticas para lograr objetivos amplios.

La estrategia es la dialéctica de la empresa con su entorno. Y en la misma línea
Ronda Pupo la define como la mejor forma de insertar la organización a su entorno.
En base a estos aspectos se considera fundamental en el análisis de la gestión de una organización
cultural poder definir e identificar los aspectos claves para diseñar la estrategia. En el caso
particular de un teatro público es necesario identificar tanto las políticas culturales que definen
las líneas de acción que va a seguir la dirección de la institución como así también las
particularidades de la demanda cultural y la forma en que la organización va a financiarse para
desarrollar sus actividades.

Surge por lo tanto el interés por desarrollar un marco teórico de estos tres elementos claves, los
cuales se tomarán en cuenta a la hora de elaborar la estrategia, así como también para analizar la
gestión de las organizaciones públicas.


Políticas Culturales.

El ideal del desarrollo de las políticas culturales es, más allá de planificar la Cultura, asegurar que
los componentes y recursos culturales estén presentes en todos los espacios de la planificación y
procesos de desarrollo de las políticas públicas. La puesta en marcha de políticas culturales
enfrenta un gran número de retos para su adecuada y próspera ejecución. Por ello, es menester la
elaboración de políticas públicas consistentes que establezcan parámetros y lineamientos a largo
plazo. En buena parte de los casos, ello implica asumir decisiones de complejidad y avanzar
asumiendo obstáculos, imprevisiones e imprecisiones constantes.
Los principios fundamentales en los que se basan las políticas culturales, son:
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· La promoción de la identidad cultural
· La protección de la diversidad cultural
· El fomento de la creatividad, y
· La consolidación de la participación ciudadana.

La ejecución de estas políticas implica institucionalizar las organizaciones que han de asumir los
encargos; diseñar los canales de negociación e interlocución con los diferentes actores culturales
y definir las acciones previstas en las organizaciones estatales, sector privado, y sociedad civil.
Por otra parte, se requiere precisar las acciones a llevar a cabo para facilitar los procesos de
gestión; prever las problemáticas que se deriven de la aplicación de la política y disponer de
suficiente capacidad de flexibilidad para atender a los cambios y controlar los medios para dotar
de soluciones y medios adecuados a los agentes involucrados. (Valdes Sagues, 1999)


Demanda Cultural

En contraposición al consumo de la mayoría de bienes y servicios, donde a mayor disponibilidad
de un producto menor es la demanda y el aprecio hacia el mismo, la propensión a consumir
cultura aumenta entre aquellos aficionados con un mayor nivel de consumo anterior. Los mayores
compradores de libros, videos o discos son los que ya poseen grandes colecciones en casa. Tal
como sostiene Bonet , ante este comportamiento particular, es necesario preguntarse por las
razones que llevan a apreciar, practicar o consumir de forma creciente un determinado producto
cultural. En general, en estos casos, emergen factores que van más allá de las variables de
carácter socioeconómico para adentrarse en los aspectos que conforman la formación y
acumulación del capital humano de los individuos, experiencia que dirige las preferencias del
consumidor hacia los bienes que mejor conoce y que le generan adicción.

El sector cultural tiene una particularidad propia y es la existencia de una demanda social, ya que
beneficia no sólo a los que ven o pagan por las producciones artísticas, sino que benefician
también al resto de los consumidores, que no necesariamente desean contribuir a su producción
(artes escénicas) o a su preservación (museos), dándole a la cultura el carácter de bien público.
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Algunos autores como Stigler y Becker sostienen que los individuos tienen gustos parecidos,
sugieren que las actividades que generan adicción, ven aumentar su consumo a lo largo del
tiempo puesto que capitalizan experiencia y conocimiento. La acumulación de capital cultural, en
vez de reducir la apetencia de cultura, la aumenta. En este sentido, tal como sostiene Bonet, el
entorno familiar y la experiencia anterior son las claves que explican el comportamiento y la
formación de las preferencias del público.


Financiamiento

Los ingresos que financian la producción cultural pueden provenir de: los consumidores (el
mercado), el estado, la publicidad, así como del “sponsoreo” o el mecenazgo moderno, asimismo
de la actividad social voluntaria:

Los consumidores la financian mediante el precio que pagan por los productos y servicios
culturales.
El Estado asigna una fracción de su presupuesto que en última instancia es obtenido a través de
impuestos a la población- al desarrollo y mantenimiento de bibliotecas y museos, a la adquisición
de bienes culturales, a la gestión cultural y, en algunos casos a la producción de artes escénicas
mediante el mantenimiento de cuerpos artísticos (de teatro, de ballet, de música, etc.).

La publicidad. En una sociedad mercantil la publicidad crecientemente se pone al servicio de
la venta de mercancías determinadas. Puede observarse, entonces como una mercancía,
especialmente producida para vender mercancías, que frecuentemente emplea a actividades
culturales y comunicacionales como vehículo. En tal sentido se ha tornado el sostén económico
principal de diversas industrias culturales (publicaciones periódicas y medios masivos de
comunicación electrónicos en particular). Estas ofrecen un servicio (“venden espectadores”) que
es valorado por las empresas que necesitan anunciar masivamente sus productos.
“Sponsoreo”, Mecenazgo. Es la financiación privada –por parte de empresas, fundaciones
empresariales, particulares, etc. De ciertas actividades o de ciertas instituciones culturales. Por lo
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general, no tiene un carácter desinteresado, sino que se esperan ciertos retornos en términos
económicos, de imagen o incluso publicitarios.

Actividad social voluntaria. Es la realización de trabajos no remunerados, de grupos o
individuos, en la producción y difusión de productos y servicios culturales. En algunos casos, se
incluyen en esta categoría aportes financieros de pequeños volúmenes -sin fines de lucro- para
sostener la actividad de grupos teatrales de carnaval u otros. O las cuotas sociales que se aportan
regular o periódicamente por parte de los socios o contribuyentes de instituciones culturales. O
las actividades voluntarias que respaldan a ciertas instituciones culturales.


Análisis de las fortalezas y limitaciones de la institución.

Análisis organizacional de las condiciones internas para evaluar las principales fortalezas y
debilidades de la empresa. Las primeras constituyen las fuerzas propulsoras de la organización y
facilitan la consecución de los objetivos de las organizaciones, mientras que las segundas con las
limitaciones y fuerzas restrictivas que dificultan o impiden el logro de tales objetivos. El análisis
interno implica:

Análisis de los recursos (recursos financieros, máquinas, equipos, materias primas,
recursos humanos, tecnología, etc.) de que dispone o puede disponer la empresa para sus
operaciones actuales o futuras.

Análisis de la estructura organizacional de la empresa, sus aspectos positivos y negativos,
la división del trabajo en los departamentos y unidades, y cómo se distribuyeron los objetivos
organizacionales en objetivos por departamentos.

Evaluación del desempeño actual de la empresa, con respecto a los años anteriores, en
función de utilidades, producción, productividad, innovación, crecimiento y desarrollo de los
negocios, etc. El propósito de las estrategias es determinar y comunicar a través de un sistema de
objetivos y políticas mayores, una descripción de lo que se desea que sea la empresa. Las
estrategias muestran la dirección y el empleo general de recursos y de esfuerzos. No tratan de
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delinear exactamente cómo debe cumplir la empresa sus objetivos, puesto que ésta es la tarea de
un número enorme de programas de sustentación mayores y menores. (Valdes Sagues, 1999)

La planificación, para que sea sumamente práctica y eficaz, deberá tomar en cuenta y
adaptarse a las reacciones de las gentes a quienes afecta. Una decisión dada, que pudiera resultar
óptima, será quizá poco conveniente y por lo tanto desechada cuando las acciones de quienes se
opongan a ella no sean tomadas en consideración. Por lo tanto, es necesario establecer estrategias
en la planificación.

La empresa está obligada a estudiar las tendencias y cambios que ocurren en su entorno. Es
necesario distinguir entre las tendencias que pueden ser controladas por la empresa, que pueden
ser modificadas mediante su acción social, de las que apenas son susceptibles de influencia y de
las de carácter socioeconómico que se hallan totalmente fuera de su control.


Mercadeo en Museos. Después de haber visto un panorama general del mercadeo en

instituciones de servicios ahora es el momento de enfocarnos y concretar el marco teórico de
nuestra investigación, hablando del mercadeo en museos específicamente. Este análisis de
mercadeo en museos lo vamos a dividir en cuatro partes fundamentales, la primera parte la
llamaremos “Museos y Mercadeo” en esta hablaremos de la diversidad que existe en el mundo
de los museos, que es la experiencia de un museo, que es un museo, además del origen y
evolución de los museos, todo esto enmarcado en el rol del mercadeo dentro de la institución.
En segundo lugar hablaremos de mercadeo estratégico iniciando con el concepto de planeación
estratégica, seguido por la importancia de elegir una misión y una estrategia principal, también
aquí introduciremos los conceptos de Segmentación, Posicionamiento, Definición de mercados
objetivo y definición de marcas. La tercera parte habla sobre los retos y oportunidades en un
museo, concentrándonos principalmente en cómo construir una audiencia y como atraer
recursos financieros. Y como cuarto y último hablaremos del mercadeo táctico, como hacer una
investigación de mercadeo en museos, fuentes de datos, el costo de conducir la investigación y
en general los pormenores de conducir un estudio de mercadeo en un museo.


Museos y Mercadeo
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El mundo de los museos es muy diverso, podemos encontrar museos enciclopédicos como el
Museo Metropolitano de Arte de New York, más conocido como el MET, o temáticos como el
Museo Gene Autry de Herencia del Oeste en California, o enfocados en un lugar especifico como
el Museo de Historia de la Ciudad en Barcelona. Existen muchos tipos de museos y así se podría
definir muchas formas de realizar una labor de mercadeo para instituciones de este tipo, lo
primordial es saber que no importa lo diferentes que sean los orígenes o el propósito de los
museos, en el fondo todos guardan una estrecha similitud, su razón de ser y de existir gira en
torno a colecciones, y de la conservación y buen trato que se de a estas dependerá que siga
existiendo la fuente de exhibición, o sea, lo que da vida al museo. Los museos deben ser
entendidos como fuente de inspiración, fuente de paz para los corazones que van a visitar, y
deben ofrecer una experiencia que perdure en el visitante y cree un lazo que haga deseable para
cualquier visitante volver, por eso es clave tener en cuenta el concepto de experiencia en el
museo, que es esa vivencia única que es alimento para el espíritu y no es cuantificable. La
administración del museo puede lograr que la experiencia en el museo se mejore mediante diseño
y preparación.

Figura 1. Experiencia de un visitante guiado y uno no guiado, en un museo.
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POR SI SOLO

- OBJETOS Y COLECCIONES
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EN LA NARRATIVA
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Esta figura nos muestra de arriba hacia abajo la diferencia de la experiencia que tiene alguien
que visita un museo por si solo y alguien que atiende a una visita diseñada. De Izquierda a
derecha nos muestra lo que perciben los sentidos.

Pero que es un museo? La asociación Americana de Museos (AAM) lo define museo como
“Institución pública o privada sin ánimo de lucro, existente en una base permanente,
esencialmente para propósitos educativos, que posee, cuida y usa objetos tangibles animados o
inanimados para exhibirlos, tiene por lo menos un miembro de personal y está abierto al público
mínimo 120 días al año”. La definición técnica se queda corta pues no expresa todo el sentir
folclórico e histórico que un museo guarda en su interior y el legado que representa para las
generaciones futuras. (Colbert, 1993)

El Coleccionismo, desarrollado a lo largo de las distintas etapas históricas, tiene sus
antecedentes en tiempos pretéritos. Algunos quieren situar su origen en el momento del saqueo de
Babilonia por los Elamitas en el Antiguo Oriente, quienes trasladaron a su ciudad los objetos más
valiosos, exponiéndolos posteriormente

En Europa, dicho Coleccionismo alcanza su auge con las monarquías absolutas. De hecho,
paralelamente al coleccionismo estatal u oficial, se desarrolla el coleccionismo privado. Este
fenómeno, aunque generalizado en toda Europa, tendrá sus mejores exponentes en países como
Holanda y Gran Bretaña. Esta tradición europea va a encontrar eco al otro lado del Atlántico
donde la formación de los primeros museos americanos será debida al coleccionismo privado.
Evidentemente, esta iniciativa privada va a condicionar de una manera positiva el futuro de
dichas instituciones que, al carecer de la tradición cultural europea y unido al hecho de la rápida
ascensión como potencia económica, será la iniciativa privada la promotora de crear este tipo de
instituciones como forma de paliar e] vacío cultural.

El segundo factor que impulsará la creación de museos es consecuencia directa de la
Ilustración, proceso que culminará con la Revolución Francesa. En este momento tiene lugar la
creación, con carácter público, del museo del Louvre (1793), que servirá de modelo a los grandes
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museos nacionales europeos. Sin embargo, antes de este gran acontecimiento, se inaugura en
1683 el Ashmolean Museum que depende de la Universidad de Oxford. Este tiene la
particularidad de que se crea a partir de colecciones privadas de diversa índole: de Historia
Natural, de Arqueología y Numismática, etc., con la doble función de educar y conservar. Dicho
acontecimiento prueba que, además de los dos factores mencionados anteriormente, existía dentro
del ambiente cultural de la época la necesidad de crear este tipo de instituciones.

El auge de la Comunicación Corporativa desarrolla una serie de ideas y propuestas basándose
en tres ejes: la persona, la organización y las nuevas tecnologías. En lo tocante a las nuevas
tecnologías se puede afirmar, sucintamente, que la aparición de sistemas como Internet e Intranet
ha reorientado y catapultado los objetivos que la Comunicación puede conseguir en las empresas
u otras organizaciones. Quizás por la influencia de las nuevas tecnologías, o por ser aún una
asignatura pendiente o por ambas razones, la Comunicación Corporativa exige un
replanteamiento de sus dimensiones. Algo parecido a lo que, en otros aspectos, está ocurriendo en
el común de las organizaciones y disciplinas del nuevo entorno competitivo, el cual ha visto la
luz con las últimas innovaciones tecnológicas aplicadas a la gestión de la información y la
comunicación.

El marketing cultural abarca elementos o atributos simbólicos de la actividad cultural en
cuestión como la identidad y la imagen corporativa, la responsabilidad social y ética de las
empresas e instituciones implicadas, etc. con el fin de que tanto los agentes económicos que
participan en ella como los usuarios o clientes potenciales de la misma, apoyen o se suscriban a
determinados proyectos u organizaciones culturales.(Colbert, 1993)
El marketing cultural es el conjunto de acciones, estrategias y productos que tienen por objetivo
estimular la producción cultural o difundir cultura y, de esta forma, colaboran en el proceso de
formación de imagen de la empresa o institución.
Mercadeo Estratégico

Frente al surgimiento en algunas sociedades y consolidación en otras, de nuevas estructuras
económicas, educativas y culturales, caracterizadas por la centralidad y el carácter estratégico que
han adquirido la información y el conocimiento; se plantean importantes retos al mercadeo en
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general y al mercadeo de los productos/ servicios de información, en particular, porque se asiste a
un nuevo entorno en donde la turbulencia y la incertidumbre constituyen los ejes articuladores de
la complejidad del momento actual.

En este contexto, nos enfrentamos a un crecimiento exponencial del conocimiento científico y
de las tecnologías de información y comunicación, que pueden facilitar que el saber se haga más
visible y a cruzar, cual vectores, todos los puntos del globo.

Esta realidad ha llevado a configurar la posibilidad de nuevas estructuras organizacionales en
redes, cuyas características esenciales son la flexibilidad, la horizontalidad, la segmentación y el
abordaje interdisciplinario como vías para lograr ventajas competitivas, asumiendo como premisa
la necesidad de darle sentido a la información que fluye en diferentes niveles, lo cual a su vez
requiere de competencias para desarrollar nuevos aprendizajes que conduzcan a una apropiación
crítica de los contenidos y sobre esta base, generar conocimientos contextualizados en torno a las
necesidades de los individuos, los grupos y las organizaciones en general.(Kotler, 2001)

Los usuarios-clientes que se mueven en este contexto de cambios profundos, pueden estar
exigiendo servicios cada vez más refinados, atención las 24 horas del día, soportada en
plataformas interactivas, a partir de las cuales surgen formas novedosas para participar, en donde
se combina lo global con lo local, lo reticular, lo instantáneo y lo simultáneo. La necesidad de
estos nuevos servicios se basa en la consolidación también de un nuevo sujeto, definido por
algunos autores como el bios virtual, producto de la instalación de una generación, conocida
como la generación net o red, constituida por niños y jóvenes que utilizan la tecnología para
jugar, aprender comunicarse, establecer relaciones personales e informarse. Estas nuevas
realidades se han consolidado en unos contextos más que en otros, es decir, que no se presentan
de forma homogénea en todos los países y culturas.

La Planeación Estratégica es una herramienta por excelencia de la Gerencia Estratégica, que
consiste en la búsqueda de una o más ventajas competitivas de la organización y la formulación y
puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas, todo esto en función
de la Misión y de sus objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles.
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La Planificación Estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y
sus acciones en el tiempo. No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicación
y de determinación de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la
empresa. La mayoría de las organizaciones diseña planes estratégicos para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, según la
amplitud y magnitud de la empresa. Es decir, su tamaño, ya que esto implica que cantidad de
planes y actividades debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles
inferiores. Ha de destacarse que el presupuesto reflejaba anteriormente el resultado obtenido de la
aplicación de los planes estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y ejecutar
correctamente los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las empresas.(Colbert, 1993)

Es importante señalar que la organización debe precisar con exactitud y cuidado la misión que se
va regir la organización, la misión es fundamental, ya que ésta representa las funciones operativas
que va ha ejecutar en el mercado y va ha suministrar a los consumidores. La esencia de la
planificación estratégica consiste en la identificación sistemática de las oportunidades y peligros
que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos importantes proporcionan la base
para qué una empresa tome mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades y
evitar los peligros. Planear significa diseñar un futuro deseado e identificar las formas para
lograrlo. La planificación estratégica no es nada más que un conjunto de planes funcionales o una
extrapolación de los presupuestos actuales; es un enfoque de sistemas para guiar una empresa
durante un tiempo a través de su medio ambiente, para lograr las metas dictadas. (Kotler, 2001)

Antes de llevar a cabo un programa estratégico de planificación es importante que las personas
involucradas en él tengan un amplio conocimiento de lo que tiene en mente el alto directivo y
cómo operará el sistema. Planeación es una palabra mágica, pero los planes no pueden
conseguirse por sí mismos. El personal, probablemente el recurso crítico menos reconocido del
museo, necesita organización y motivación, y también precisa control, para medir los avances del
plan. La planificación estratégica proporciona a la dirección que guiará la misión, los objetivos y
las estrategias de la empresa, pues facilita el desarrollo de planes para cada una de sus áreas
funcionales.
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Un plan estratégico completo guía a cada una de las áreas en la dirección que la organización
desea seguir y les permite desarrollar objetivos, estrategias y programas adecuados a las metas.
La relación entre la planificación estratégica y la de operaciones es parte importante de las tareas
de la gerencia.

Segmentar es fraccionar el mercado potencial total de un producto en un cierto número de
subconjuntos de consumidores lo más homogéneos posibles (en cuanto a hábitos, necesidades y
gustos) que denominamos segmentos, con el fin de permitir a las empresas conocer y adaptar
mejor su políticas de marketing a estos subconjuntos.(Colbert, 1993)

Dicho de modo más simple, segmentar es subdividir un mercado en subgrupos
homogéneos de clientes consumidores / compradores / usuarios que merezcan (exijan) políticas
de marketing diferentes.

El concepto de segmentación es relativamente reciente a nivel estratégico, y es una
consecuencia de los mercados altamente competitivos actuales, que aconsejan a las empresas
dirigirse a segmentos específicos cuyas necesidades no quedarían perfectamente cubiertas por las
ofertas de mercado masivo. Se ve determinado por: Cambios fundamentales en la sociedad, en el
comportamiento de los consumidores y en el nivel de vida, de forma que la amplia variedad de
deseos y preferencias que se detectan en el consumidor actual aconseja su conocimiento por parte
de la empresa y la adecuación de bienes y servicios a los mismos.

En términos generales, entendemos por criterio de segmentación aquel grupo de variables
o características que permiten explicar un proceso o fenómeno que se somete a estudio.

Proporcionamos a continuación una relación de los principales criterios y variables habitualmente
utilizados en la segmentación de mercados, así como de los intervalos más comunes:


Demográficos.
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Edad: Menos de 15, 15-18, 19-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 y más.
Sexo: Masculino, femenino.
Tamaño de la familia: Sin hijos, con hijos -1, 2, 3.
• Estado civil: Soltero, casado, divorciado, separado, viudo.
• Estatura: Menos de 1'40, 1'40-1'49, 1'50-1'S9, 1'60-1'69, 1'70-1'79, 1'80-1'89, 1'901'99, 2'00-2'09, 2'10 y más.
• Peso: Menos de 40, 40-49, 50-59, 60-69, 70-79, 80-89, 90-99,100-109,110-119,120 y
más


Geográficos.

• Regiones o zonas: Nielsen u otras.
• Número de habitantes: Más de 200 mil, 100-200 mil, 50-100 mil, 30-50 mil, 10-30 mil,
5-10 mil, 2-5 mil, menos de 2 mil.
• Hábitat. Urbano, rural.
• Clima: Cálido, templado, frío.


Socioeconómicos.

• Nivel de ingresos: Hasta 500 mil, 500-999 mil, 1-1'49 millones, 1'5 1'99 millones, 22'49
millones, 2'5-2'99 millones, 3-3'49 millones; 3'5-3'99 millones.
• Clase social: Alta, media-alta, media-media, media-baja, baja.
• Actividad profesional: Liberal, funcionario, empleado, etc.
• Nivel de estudios: Primarios, medios, universitarios, etc.
• Religión y práctica: Católica, protestante, otras. Practica/no.
• Nacionalidad: Española, francesa, etc.


Personalidad.

• Autonomía: (dependiente, independiente).
• Grado de extroversión: extrovertido / introvertido.
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• Conservadurismo: (conservador, liberal).
• Autoritarismo: (democrático, autoritario).
• Impulsividad: (impulsivo, no impulsivo).


Estilo de vida.

Criterios específicos:
• Nivel de consumo (menos de ..., más de ...).
• Motivos de compra (economía, prestigio, seguridad).
• Fidelidad de compra (compra siempre A, casi siempre).
• Lugar de compra (hipermercados, supermercados, autoservícios, tiendas tradicionales,
economatos, otros establecimientos).
• Frecuencia de compra (una vez a la semana, cada quince días).
• Conocimiento del producto (no lo conoce; lo conoce, pero no lo compra, etc.).
• Uso del producto (según el tipo y características).

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepción mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre
una esta y su competencia. (Koltler, 2001)

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento ocurra sin la
debida planificación, razón por la que se emplean técnicas consistentes en la planeación y
comunicación de estímulos diversos para la construcción de la imagen e identidad deseada para la
marca a instaurar en la subjetividad del consumidor. El Posicionamiento es un principio
fundamental del marketing que muestra su esencia y filosofía, ya que lo que se hace con el
producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor:
se posiciona un producto en la mente del consumidor; así, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo que que ocurre en la subjetividad de cada individuo.

Reposicionamiento es cambiar la posición que el producto/servicio tiene en la mente del cliente.
La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test para conocer las
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habilidades de un experto en marketing. Las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen
en la adquisición por parte de un producto de una ventaja competitiva.


Retos y Oportunidades

La diversidad humana tiene múltiples formas de expresión en: ideas, experiencias y actitudes;
ritmos de aprendizaje; intereses, motivaciones y expectativas ante el aprendizaje escolar;
capacidades y ritmos de desarrollo; procedencia geográfica, social y cultural; raza y etnia, lengua
y género. El pensamiento de la educación intercultural contempla a la diversidad como un valor
positivo y un referente para cambiar el modo en que los espacios educativos formales y no
formales se enfrentan a la “diferencia”. Los museos como espacios educativos han de ofrecer a
toda la ciudadanía la posibilidad de disfrutar y recrear el patrimonio cultural de las diferentes
culturas presentes en la sociedad de nuestro tiempo. Una deficiencia visual, auditiva, motórica, o
de cualquier otro tipo, no debe ser impedimento para el acceso a la cultura. Ofrecemos en este
trabajo una panorámica general de diferentes acciones y programas que se están desarrollando en
el contexto español para hacer accesible a todos los ciudadanos las propuestas artísticas de su
entorno. Reflexionamos así mismo sobre algunas medidas y actitudes que creemos necesarias
hacer extensibles a todos los espacios culturales para hacer realidad la propuesta de “arte para
todos”.

Hacia una sociedad inclusiva: aportaciones desde los museos de arte Contemporáneo, el
reconocimiento de los derechos de participación de toda la ciudadanía, y el impulso de acciones
de discriminación positiva para hacer realidad estos derechos, nos lleva a replantearnos el
concepto de cultura y su función en el contexto social actual. Con cierta frecuencia nos referimos
a la cultura como conjunto de valores, creencias, comportamientos, rituales aceptados tácitamente
por un colectivo en un contexto histórico concreto que no representan las voces, intereses, de
todos los colectivos que comparten ese mismo contexto, y que reflejan en realidad los intereses y
valores de los que determinan la cultura oficial y dominante. El enfoque cultural de la diversidad
no supone un mero cambio de denominaciones, sino de perspectiva. Entendemos las instituciones
educativas como un espacio ecológico de cruce de culturas que se distingue de otras instituciones
de socialización por su responsabilidad de mediación reflexiva de las diferentes culturas en ella
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presentes para facilitar su desarrollo educativo. La cultura es entendida como un fenómeno
interactivo y hermenéutico que requiere su interpretación más que su explicación causal. Este
aspecto reflexivo es crucial para interpretar los procesos de socialización espontánea y los de
educación intencional. (Colbert, 1993)

Es la toma de conciencia, la reflexión, sobre cómo está configurado el tejido de
significados que componen su cultura, la que marcaría la diferencia sustancial entre los procesos
de socialización espontánea y los de socialización intencional. Y aquí es dónde entendemos
estaría la responsabilidad y función última de los espacios educativos, no en la mera transmisión
de contenidos. Ya que participar y vivir una cultura supondría no sólo reproducirla sino
reinterpretarla y transformarla. Los contenidos concretos, los modelos de vida y los diseños de
cada sociedad son, al menos en parte, singulares e irrepetibles ya que están ligados a un contexto
concreto. No pueden ser por tanto, utilizados como componentes universales del género humano.
La tendencia a la universalidad debería entenderse mejor como un diálogo entre culturas, como
un proceso de construcción de significados y entendimientos compartidos a partir del respeto a
las diferencias. Este proceso de construcción cooperativa se apoyaría en un acuerdo sobre
procedimientos más que en contenidos concretos, definiciones y proyectos sobre el modelo de
sociedad o cultura ideal. Las instituciones educativas, reflejo de la sociedad actual, no pueden
trabajar dentro de un único marco cultural, un único modelo de pensar sobre la verdad y el bien;
se encuentran, ante el reto de construir otro marco intercultural más amplio y flexible que permita
la integración de valores, ideas, tradiciones, costumbres y aspiraciones que asuman la diversidad,
la pluralidad, la reflexión crítica y la tolerancia.


Mercadeo Táctico. Toda empresa, grande, mediana o pequeña, que produzca y/o

comercialice productos o servicios, adopta necesariamente, una serie de decisiones tácticas para
guiar y controlar las acciones que realizará, con el fin de mantener, con la mayor probabilidad
de éxito, sus relaciones con el o los mercados a los que se dirige.

Las metas se derivan de los objetivos y las tácticas se derivan de las estrategias. Una estrategia
puede implantarse por medio de diferentes tácticas, pero una táctica sólo puede corresponder a
una estrategia.
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El proceso global del marketing estratégico está compuesto por varias áreas de actividad:
● Conocer el mercado.
● Conocer las capacidades de la empresa.
● Definir los objetivos y las estrategias.
● Implantar mediante tácticas, la estrategia.
● Verificar los resultados: Retroalimentación.

La estrategia básica del marketing plantea la necesidad de elegir entre cuatro opciones básicas

Estrategia de rentabilidad.
Estrategia de participación de mercado.
Estrategia de posicionamiento.
Estrategia competitiva.

Opciones de la estrategia básica de marketing:
● Estrategias de rentabilidad.

- Explotación: El objetivo de la empresa es lograr el máximo de beneficios a corto plazo, aun
sabiendo que tal enfoque puede poner en peligro el futuro de la organización o de algunos de sus
productos o servicios.

- Estabilidad: El objetivo es generar beneficios estables durante un periodo relativamente largo:
se sacrifica parte de los beneficios a corto plazo para realizar las inversiones que aseguren la
estabilidad y desarrollo futuros de la empresa.

- Inversión: La estrategia se centra en invertir en el producto la totalidad de los beneficios que
genera, e incluso, beneficios generados por otras áreas de la empresa.
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● Estrategias de participación de mercado.

- Crecimiento: La estrategia se centra en las acciones que permiten incrementar la participación
de mercado.

- Defensa: La estrategia se centra en mantener las posiciones de mercado alcanzadas.

- Salida: La estrategia es abandonar el mercado o retirar algunos productos o servicios.

- Reconversión: La empresa se transforma por completo para operar con un nuevo portafolio de
productos en el mismo mercado/segmento o en nuevos mercados/segmentos.
● Estrategias de posicionamiento.

- Diferenciada: La empresa desarrolla productos o servicios diferentes para responder a los
distintos segmentos que integran el mercado.
- No – diferenciada: La empresa ofrece un único producto o servicio para todo el mercado.
- Concentrada: La empresa desarrolla un tipo de producto o servicio que dirige a uno de los
segmentos existentes en el mercado.
● Estrategias competitivas.

- Con la competencia: La empresa se plantea moverse conjuntamente con sus principales
competidores en todo lo que se relaciones, con precios, publicidad, producto – servicio,
distribución, etc.

- Por delante de la competencia: La empresa se plantea mantenerse por delante de sus principales
competidores en todo lo que se relacione con precios, distribución, lanzamiento de nuevos
productos, etc.
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- Al margen de la competencia: La empresa hace caso omiso de cuantohacen sus competidores.
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5.2. Marco Conceptual

5.2.1

Animación sociocultural. Conjunto de acciones realizadas por individuos, grupos o

instituciones, en el marco de un territorio concreto, sobre una comunidad o sector de la misma,
con la finalidad principal de favorecer la participación activa de sus integrantes en el proceso de
su propio desarrollo social y cultural.

5.2.2 Arte conceptual. Consiste en el predominio de la idea o concepto, especulación estética o
proposición teórica sobre las habituales actividades de producción, contemplación y apreciación
artística. Se sobrepone a un contexto más amplio de preocupaciones intelectuales el hecho de
deber producir o diseñar objetos de acuerdo a los criterios establecidos. Esta corriente irrumpe en
Estados Unidos hacia 1970 y el término lo acuña Edward Kienholz, ya hacia 1974- 75, sus
planteamientos se agotaron provocando en las nuevas generaciones una revisión hacia el arte
tradicional.

5.2.3 Benchmarking. Evaluación comparativa. Proceso proactivo para cambiar las operaciones
de manera natural y lograr un desempeño superior. Se define como el proceso continuo de mejora
de productos, servicios y métodos con respecto al competidor más fuerte o aquellas compañías
consideradas líderes.

5.2.4 Bien cultural inmueble. La consideración de bienes inmuebles corresponde a los elementos
que puedan considerarse consustanciales con los edificios y formen parte de los mismos o del
entorno o lo hayan formado, aunque en el caso de poder ser separados constituyan un todo
perfecto de fácil aplicación a (y) otras construcciones, o a usos distintos del suyo original,
cualquiera que sea la materia de que estén formados y aunque su separación no perjudique
visiblemente al mérito histórico o artístico del inmueble al que Bienes culturales están adheridos.

5.2.5 Bienes culturales. Son los objetos materiales y inmateriales, tangibles e intangibles,
muebles e inmuebles en los cuales se denota un valor cultural, ya sea por su significación
histórica, artística, religiosa, arqueológica, arquitectónica o científica.
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5.2.6

Catalogo. Ordenación de la totalidad o de una parte de los datos de un museo,

estableciendo categorías previas. Los catálogos pueden ser topográficos, monográficos,
sistemáticos, razonados y críticos.

5.2.7 Catalogación. Es la investigación que configura los catálogos.

5.2.8 Colección. Conjunto de cosas análogas o de una misma clase reunidas para constituir un
objetivo concreto. El conjunto de objetos u obras que constituyen los fondos de un museo.

5.2.9 Diseño de exhibiciones. Es la función que tradicionalmente ha caracterizado al museo,
como su medio predilecto, para comunicar al público la información sobre su temática y
colecciones. Se vale de varios lenguajes para el logro de la comunicación, como el visual, el táctil
o el auditivo. En ella se expresa la ideología del museo, en un metalenguaje simbólico, por la
inclusión u omisión de contenidos de exhibición y la selección de materiales para el montaje.

5.2.10 Downsizing. Forma de reorganización o reestructuración de las empresas mediante la cual
se lleva a cabo una mejoría de los sistemas de trabajo, el rediseño organizacional y el
establecimiento adecuado de la planta de personal para mantener la competitividad. Significa una
reducción de la planta de personal, pero, en general expresa una serie de estrategias orientadas al
Rightsizing (logro del tamaño organizacional óptimo) y/o al rethinking (repensar la
organización).

5.2.11 Gerencia del servicio. Enfoque total de la organización que hace de la calidad del
servicio, cuando lo recibe el cliente la fuerza motriz número uno para la operación de un negocio.

5.2.12 Icofom. Es el Comité Internacional para la Museología del Consejo Internacional de los
Museos

5.2.13 Icom. El Consejo Internacional de Museos, fundado en 1946, está consagrado a la
promoción y al desarrollo de los museos y la profesión museológica en el ámbito (a nivel
SACAR) internacional. Su relación con el Centro del Patrimonio Mundial será más significativa
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con la expansión de la Red de Información del Patrimonio Mundial. El ICOM también servirá
como posible promotor del Patrimonio Mundial.

5.2.14 Iccrom. Centro Internacional de Estudios de Conservación y Restauración de los Bienes
Culturales es un organismo intergubernamental que suministra asesoría técnica acerca de la
conservación de los sitios inscriptos y formación en técnicas de restauración. El ICCROM fue
creado en 1956, su sede está en Roma y es un activo asociado de la Red de Información del
Patrimonio Mundial.

5.2.15

Icomos.

El Consejo Internacional de Monumentos y Sitios fue fundado en 1965,

siguiendo la adopción de la Carta de Venecia, para promover la doctrina y las técnicas de la
conservación. El ICOMOS provee al Comité del Patrimonio Mundial las evaluaciones de los
sitios culturales propuestos para su inscripción en la Lista del Patrimonio Mundial, realiza
estudios de prospección, cooperación técnica o informes sobre el estado de conservación de los
sitios inscriptos. El ICOMOS es uno de los principales participantes de la Red de Información del
Patrimonio Mundial.

5.2.16

Investigación.

Comprende

las

siguientes

funciones

museológicas: Conocida

tradicionalmente como Curaduría, se basa en el conocimiento y manejo experto de la temática de
las colecciones, sustentada en la misión y visión del museo para concretar sus productos. La
Investigación en el museo es la función que guía el discurso de las exhibiciones, la
documentación de las colecciones y el material gráfico y audio-visual asociado.
Comprende, entre otras, las funciones de:
Sugerir la actualización de colecciones y adquisiciones para completar el acervo institucional.
Investigación sobre las colecciones
Investigación conceptual de colecciones
Diseño y elaboración de guiones científicos (Web ICOM)

5.2.17 Marketing-mercadotecnia. Proceso de planear y ejecutar la concepción, determinación de
precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios a fin de crear intercambios que
satisfagan metas individuales.
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5.2.18 Mercado. Gente u organizaciones con necesidades o deseos y la capacidad y voluntad de
comprar.

5.2.19 Museo. Una institución permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y de su
desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, difunde y expone los testimonios
materiales e inmateriales de los pueblos y su entorno para el estudio, la educación y el deleite.


MUSEO DE LA SALLE.

Para definir Museo de la Salle vamos a recurrir a un breve recuento de tres museos de la Salle
Ubicados en diferentes puntos de la Geografía Global. El primero es el Museo de la Salle de
Costa Rica, en segundo lugar el Museo de la Salle de Phillipinas y por último el Museo de la
Salle de Bogotá.


MUSEO DE CIENCIAS NATURALES DE LA SALLE DE COSTA RICA

El Museo de Ciencias Naturales La Salle, nace en el año 1960. Su fundador y actual Director, el
Hno. Lic. Eduardo Fernández Bárcena, originario de Burgos, España, como profesor del Colegio
La Salle se abocó en un principio a recoger algunos trabajos y tareas de aplicación e
investigación elaboradas por alumnos de secundaria en el área de Ciencias Naturales, que
sirvieron de estímulo para que otros estudiantes con el transcurrir del tiempo se interesaran más y
más en la observación y estudio de la biótica, tan rica y variada de Costa Rica.
Posteriormente se contactó con el Sr. Gregorio Litwin, persona dedicada a la importación
de aves exóticas de los varios continentes, para abastecer zoológicos tanto de Estados Unidos
como de Europa. Algunos de los especímenes agonizaban en territorio Costarricense, por lo que
los mismos se convirtieron en materia de donación permanente para el museo durante sus
primeros años; hecho que unido a la colaboración de muchas personas amantes de la naturaleza,
obligó 10 años más tarde con la ayuda incondicional de la dinámica asociación de Padres de
Familia Lasallistas de ese entonces, a construir la primera etapa del edificio de 1.500m2 que hoy
alberga las colecciones, convertido a la fecha en un campo expositivo de 2430m2, luego de sufrir
varias ampliaciones.
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Cabe resaltar que, casi la totalidad de los ejemplares disecados han sido obra del Hno.
Eduardo, que ante la carencia de taxidermistas en Costa Rica y la falta de recursos económicos,
se vio en la necesidad de realizar las disecciones de los animales en el propio laboratorio del
museo, fuera de sus horas profesionales, que en sus inicios se prolongaban hasta altas horas de la
noche ya que para ese entonces, ni siquiera se contaba con una cámara de refrigeración.
En la actualidad, el museo forma parte de la estructura pedagógica de la Universidad de
La Salle. Sus numerosas muestras, de gran valor histórico y científico, lo colocan según los
entendidos, como uno de los más completos de Iberoamérica, contando en este momento con más
de 55.000 muestras en exhibición permanente. Además el museo cuenta con más de 65.000
especímenes en zoología, paleontología, arqueología y mineralogía con un espectacular
dinosaurio.
Dirección: Sabana Suroeste, Costa Rica.
Coordenadas para GPS: 9°55’59.78″N, 84°06’37.27″W
Horario: de Lunes a Sábados de 7:30 a.m. a 4 p.m. y Domingos de 9 a.m. a 5 p.m.
Teléfono:+(506) 2232-5179
Informacion tomada de la Pagina web del Museo: www.lasalle.ed.cr/museo


MUSEO DE LA SALLE DE PHILLIPINAS

Museo de La Salle es un museo de la forma de vida dedicado a la preservación de ciertos
aspectos y a la cultura material de la forma de vida filipina del ilustrado del siglo XIX.

El Museo se ha observado para animar su propio uso en el aprendizaje y el crecimiento
disciplinario cruzado en un ambiente académico, y para proporcionar un espacio vivo que
ilustraba la cultura filipina que se liga a su comunidad inmediata, y que alcanza hacia fuera al
exterior.

Su colección abarca herencias de familias antiguas tales como muebles, objetos
decorativos, multa y artes aplicadas exhibidas en los cuartos fielmente reconstruidos, donados, o
en préstamo de largo plazo de los colectores.
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Entre los donantes y los prestamistas estan:
Sr. Jose Ma. Ricardo A. Panlilio, de la familia de Santos-Joven Panlilio de Bacolor, Pampanga;
Hermano Andrew González, FSC, de la familia de Arnedo-Gonzales de Sulipan Apalit,
Pampanga; Ms Marie Teresa Lammoglia-Virata, ms Victorina Vizcarra Amaliñgan, el D.M.
Guevara Foundation Inc., Sr. Paulino y ms Hetty , Comisión nacional para la cultura, el
presidente Jaime C. Laya y por último el joyero internacional Fe Sarmiento.

El Museo de La Salle, situado dentro del campus de La Salle -Dasmariñas, es una porción
cultural única, disciplinariamente de la institución como museo permanente del sistema
universitario de de La Salle.

Como centro del recurso para las colecciones de interior y al aire libre, se dedica a la
reunión de los objetos cobrables del valor intrínseco significativos a la preservación de ciertos
aspectos de la forma de vida filipina del ilustrado.

El Museo se prevé para ser un contribuidor principal a la Universidad Filipina. Intenta
formar las sociedades productivas que sirven a comunidades de maneras creativas.

Hace voto a asistir a las escuelas del miembro del sistema en las áreas de base de la
enseñanza, de la investigación, de la comunidad, y de la administración. Con la colaboración
activa con otros museos en la nación, promueve los intereses de la museología y mantiene el
aprecio de las artes y de la cultura.

Telephone: (02) 8447832 or (046) 4164531 local 3151
Direct line: (046) 4164397
Email: museodelasalle@dlsud.edu.ph, ctgelicame@dlsud.edu.ph
Información

tomada

de

la

pagina

http://www.dasma.dlsu.edu.ph/offices/museo/index.htm


MUSEO DE LA SALLE BOGOTÁ

web

del

Museo:
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“El Museo de La Salle Bogotá se encuentra ubicado en la sede La Candelaria de la Universidad
de La Salle, declarada bien de interés cultural de carácter distrital o inmueble de conservación
arquitectónica categoría B de acuerdo al decreto 678 de octubre de 1994, La sede es la herencia
de la arquitectura asociada a la obra de los Hermanos de Las Escuelas Cristianas, congregación
de hermanos fundada en los alvores del siglo XVII en Francia por San Juan Bautista de La Salle
declarado por la iglesia "Patrono Universal de los Educadores..." los hermanos llegan al país en el
año 1890 y se radican en el año 1893 en Bogotá para desarrollar su misión educativa.
El Museo de La Salle mantiene en la actualidad fidelidad a sus orígenes abriéndose
espacio como un centro de investigación en torno al patrimonio natural y cultural del país,
referencia de estudios en biodiversidad y epicentro permanente de divulgación de la ciencia, de
igual forma se configura como un centro de estudios que reconfigura la tradición lasallista en el
escenario actual. Su estilo clásico expresado en su exposición permanente de taxidermias de
diversos ejemplares animales, montajes osteológicos, colecciones arqueológicas, de minerales y
fósiles, articulado con un proyecto de renovación que contempla la restauración arquitectónica
de su edificio, presencia en los diferentes escenarios donde la universidad y el mundo lasallista
hacen presencia, un nuevo guión museográfico, expediciones pedagógicas, exposiciones
temporales, itinerantes e interactivas, y otras actividades que pretenden hacer memoria de la
tradición lasallista, y la promoción de la democratización del pensamiento científico, y la
creación cultural en atención a las necesidades y urgencias que demanda ser un agente de cambio
social y desarrollo, de ahí el interés por generar en la academia una reflexión permanente e
interdisciplinaria sobre los horizontes de sentido construidos por la familia lasallista”.
http://museo.lasalle.edu.co/index.php/informacion-general/69-historia. Recuperado el 7 de Julio
de 2010.

Así después de ver estos tres museos en tres lugares diferentes del mundo, se definió de la
siguiente forma:
Espacio educativo y cultural que se encuentra ubicado en las instalaciones de un colegio o
universidad de la comunidad de los hermanos de las escuelas cristianas. En su interior se
albergan colecciones pertenecientes a diferentes disciplinas de la ciencia, la cultura y el arte que
se encuentran bajo la dirección de un hermano de la comunidad de La Salle y presta servicios a
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nivel cultural y científico a la comunidad lasallista local, así como a la sociedad del común a
nivel local e internacional.

5.2.20 Organización con fines no lucrativos. Órgano jurídicamente establecido, representado por
una persona jurídica o física, cuyos ingresos (incluido cualquier excedente o beneficio) sirven
solo en beneficio de este órgano y de su funcionamiento. El término “sin fines lucrativos” tiene el
mismo significado.

5.5.21 Patrimonio cultural. cualquier objeto o concepto que tiene una importancia estética,
histórica, científica o espiritual.

5.2.22

Patrimonio natural. cualquier objeto, fenómeno natural o concepto que tiene una

importancia científica o un valor espiritual para una comunidad.

5.2.23 Servicio. Resultado de aplicar esfuerzos o mecanismos a las personas u objetos.
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5.3. Marco Legal

Para llevar a cabo el plan de acción que se genere como resultado de nuestra investigación,
debemos conocer a fondo la legislación que rige a las instituciones culturales en nuestro país, y
mas específicamente como se enmarca dentro de la normatividad colombiana la existencia y
desarrollo de actividades de los museos tanto como entidades de investigación como de
recreación. Sabemos que para poder actuar y hacer funcional nuestra estrategia debemos conocer
aquellas acciones que dentro de la ley están permitidas para entidades culturales como lo son los
museos y aun mas que esto, debemos saber que facilidades o barreras se encuentran en el marco
legal que delimita el campo de acción en el que se mueven este tipo de entidades. Debemos ser
cuidadosos y delimitar el plan de acción e individualmente cada una de ellas para tener la
seguridad de no estar desarrollando actividades que no se contemplen dentro de la ley como
viables para las empresas culturales y así eliminar el riesgo de posteriores inconsistencias con la
concepción que en nuestro país se tiene para este tipo de instituciones. En este marco legal
iremos de lo general a lo particular así, primero analizaremos lo que dice la constitución nacional,
teniendo en cuenta los artículos que hablan sobre la cultura y las instituciones dedicadas a ella,
en segundo lugar analizaremos lo que al respecto dice la ley general de cultura, después
analizaremos la opinión periodística al respecto, para finalizar hablando un poco sobre el
reglamento interno de la universidad de la Salle.

5.3.1 La constitucion politica de colombia en referencia a cultura e instituciones culturales.
Debemos hacer claridad y subrayar que el Museo de La Salle por pertenecer a la Universidad,
puede registe dentro de la ley por las disposiciones del reglamento interno de la misma, según el
ARTICULO 69 de la Constitución Política de Colombia. Sin embargo dentro del plan de
mercadeo planteado en este estudio el museo deja de ser visto como una institución netamente
enmarcada dentro de los límites de la universidad y empieza a tomarse como una empresa
cultural al servicio de la comunidad en general, y que en algunos momentos actuara de manera
separada con la Universidad, sin perder vinculo pero sin tener dependencia extrema. Es por esto
que inicialmente estudiaremos las ventajas que ante la ley tiene el museo por formar parte de la
Universidad de la Salle.
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El Articulo 69 de la Constitución Política de Colombia dice textualmente:

“Se garantiza la autonomía universitaria. Las universidades podrán darse sus directivas y
regirse por sus propios estatutos, de acuerdo con la ley. La ley establecerá un régimen especial
para las universidades del Estado. El Estado fortalecerá la investigación científica en las
universidades oficiales y privadas y ofrecerá las condiciones especiales para su desarrollo. El
Estado facilitara mecanismos financieros que hagan posible el acceso de todas las personas
aptas a la educación superior.”

El estado en este articulo se compromete a respetar los estatutos internos de las
universidades siempre y cuando estas actúen dentro de la ley, entonces el museo de la Salle
deberá regirse por las normas que dicta el reglamento interno de la Universidad. La Salle por ser
una universidad internacional originalmente Francesa, tiene un legado implícito de su fundador
San Juan Bautista de La Salle y de las escuelas de los hermanos Cristianos con una tradición
mundial de apoyo a la academia y la cultura en todo sentido, basados en la religión Católica y la
ayuda a la comunidad.

Las Universidades de la Salle alrededor del mundo comparten

lineamientos generales y muchas de ellas también tienen museos, en la parte final de este marco
legal estudiaremos en detalle los estatutos de la universidad de La Salle en Bogotá y haremos un
paralelo con otras universidades de La Salle y con museos o proyectos culturales similares.

Por ahora dedicaremos nuestros esfuerzos a ver que dice la constitución con referencia a
instituciones culturales no universitarias, que es precisamente como seria clasificado el museo si
lo vemos como empresa cultural independiente de la universidad. Para introducir este concepto
de empresa cultural nos vamos a basar inicialmente en los ARTICULOS 68 y 70 de la
constitución Política.


El Artículo 68 dice textualmente,

“Los particulares podrán fundar establecimientos educativos. La Ley establecerá las
condiciones para su creación y gestión. La comunidad educativa participará en la dirección de
las instituciones de educación. La enseñanza estará a cargo de personas de reconocida
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idoneidad ética y pedagógica. La Ley garantiza la profesionalización y dignificación de la
actividad docente. Los padres de familia tendrán derecho de escoger el tipo de educación para
sus hijos. En los establecimientos del Estado ninguna persona podrá ser obligada a recibir
educación religiosa. Las integrantes de los grupos étnicos tendrán derecho a una formación que
respete y desarrolle su identidad cultural. La erradicación del analfabetismo y la educación de
personas con limitaciones físicas o mentales, o con capacidades excepcionales, son obligaciones
especiales del Estado.”

Asemejamos en este punto el concepto de empresa cultural al concepto de establecimiento
educativo, en general es un establecimiento dedicado a ofrecer cultura a la comunidad y por ello
cobra un valor monetario. Tal como lo vemos en el artículo 68 cualquier ciudadano colombiano
puede fundar una institución de estas características toda vez que cumpla las condiciones
establecidas por la ley, que en general son, ser mayor de edad, tener la nacionalidad colombiana y
tener la habilidad legal para establecer contratos, o sea no ser discapacitado mental en ningún
sentido.

En este punto es claro que según la constitución cualquier colombiano Adulto y en
completo uso de sus facultades mentales puede fundar una empresa cultural. Ahora veamos más
concretamente el papel que el estado se compromete a jugar referente a la culturización de la
población del país, inicialmente veamos lo estipulado en el ARTICULO 70 de la Constitución
Política Colombiana.


El Artículo 70 dice textualmente,

“El Estado tiene el deber de promover y fomentar el acceso a la cultura de todos los
colombianos en igualdad de oportunidades, por medio de la educación permanente y la
enseñanza científica, técnica, artística y profesional en todas las etapas del proceso de creación
de la identidad nacional. La cultura en sus diversas manifestaciones es fundamento de la
nacionalidad. El Estado reconoce la igualdad y dignidad de todas las que conviven en el país. El
Estado promoverá la investigación, la ciencia, el desarrollo y la difusión de los valores
culturales de la Nación.”

82

Sabiendo esto podemos concluir que desde la constitución el estado impulsa los dos lados
de la empresa cultural, a saber, primero da el espacio para que cualquier nacional funde o cree
una institución de estas características, y segundo, es su obligación fomentar que la comunidad
asista a este tipo de instituciones para acentuar el conocimiento y la dimensión cultural de todos
los ciudadanos.

Es en este punto donde nuestra investigación pasa a tener incidencia sobre la comunidad
en general, pues las personas que visitan el museo son miembros comunes y corrientes de la
comunidad, y en el momento en que pagan una boleta para entrar están realmente estableciendo
un contrato con la administración del museo, en el cual la institución se compromete a proveerlos
con información cultural a cambio precisamente del pago que se recibe. Ayudando así a la
nación a cumplir con su principio de ofrecer a la ciudadanía acceso a la cultura. Debe tenerse en
cuenta que existe el factor precio, y el ciudadano debe pagar por ser usuario del servicio. En un
mundo hipotético, si el estado asumiera por completo su responsabilidad de culturizar a la
población, seria este quien le pagaría al museo el valor de la boleta, sin embargo tenemos
considerada dentro de nuestra propuesta la posibilidad de hacer acuerdos con el estado para el
financiamiento de la entrada al museo sobre todo para personas de estratos del 1 al 3.

Y es precisamente en el ARTÍCULO 71 de la constitución política donde se contempla la
posibilidad de la existencia de este tipo de incentivos para instituciones de este tipo.


El Artículo 71 dice textualmente:

“La búsqueda del conocimiento y la expresión artística son libres. Los planes de desarrollo
económico y social incluirán el fomento a las ciencias y, en general, a la cultura. El Estado
creará incentivos para personas e instituciones que desarrollen y fomenten la ciencia y la
tecnología y las demás manifestaciones culturales y ofrecerá estímulos especiales a personas e
instituciones que ejerzan estas actividades.”
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Aquí radica nuestro interés en no hacer del museo una dependencia más de la universidad, por el
contrario queremos darle una caracterización de institución cultural vinculada a la universidad
pero no dependiente en su totalidad, para así poder entrar a optar independientemente por esos
incentivos que ofrece el estado para instituciones culturales. Esto entra en directa concordancia
con la mentalidad social de La Salle, pues esos incentivos y ayudas del estado estarían
básicamente enfocados a subsidiar el acceso de personas de bajos recursos a las instalaciones del
museo, lógicamente en algunos horarios establecidos y bajo ciertas condiciones.

Ahora hablando de las colecciones que se exhibirán en el museo, la constitución también se
refiere a ellas en el ARTICULO 72, es de vital importancia prestar atención al tema de derechos
sobre las colecciones, patentes, o si son patrimonio nacional o histórico.


El Artículo 72 dice textualmente:

“El patrimonio cultural de la Nación está bajo la protección del Estado. El patrimonio
arqueológico y otros bienes culturales que conforman la identidad nacional, pertenecen a la
Nación y son inalienables, inembargables e imprescriptibles. La ley establecerá los mecanismos
para readquirirlos cuando se encuentren en manos de particulares y reglamentará los derechos
especiales que pudieran tener los grupos étnicos asentados en territorios de riqueza
arqueológica.”

Las colecciones que parcial o totalmente pertenezcan al patrimonio de la nación y por
alguna razón sean presentadas permanentemente o por alguna temporada serán tratadas como lo
establece la constitución. Cuando se trate de colecciones que estén cubiertas por otro tipo de
legislación nacional o internacional, será nuestra responsabilidad como administración, buscar y
generar las garantías y condiciones para el correcto trato y seguridad en la exhibición. De
acuerdo a lo también establecido en el ARTICULO 61 de la constitución política.


El Artículo 61 dice textualmente:

84
“El Estado protegerá la propiedad intelectual por el tiempo y mediante las formalidades que
establezca la ley”

5.3.2 La ley general de cultura referente a los museos. Después de haber analizado lo que dice
la constitución nacional referente a las instituciones culturales, ahora veamos lo que dice al
respecto la ley general de cultura.

Para efectos de enmarcar legalmente la actividad de los museos en nuestro país se encuentran en
la ley general de cultura la sección comprendida desde el ARTICULO 49 hasta el ARTICULO
55, a continuación analizamos una a una estas disposiciones.


El Artículo 49 dice textualmente:

“Fomento de museos. Los museos del país, son depositarios de bienes muebles, representativos
del Patrimonio Cultural de la Nación. El Ministerio de Cultura, a través del Museo Nacional,
tiene bajo su responsabilidad la protección, conservación y desarrollo de los Museos existentes y
la adopción de incentivos para la creación de nuevos Museos en todas las áreas del Patrimonio
Cultural de la Nación. Así mismo estimulará el carácter activo de los Museos al servicio de los
diversos niveles de educación como entes enriquecedores de la vida y de la identidad cultural
nacional, regional y local.”

Este primer artículo hace completamente explicito el compromiso del ministerio de
cultura y más específicamente del museo nacional con la protección, el desarrollo y los incentivos
a los museos existentes. Esto nos da un punto de partida muy favorable dentro de nuestra
intención de búsqueda de patrocinio o socios capitalistas para el museo de La Salle, siendo el
estado quien nos ofrezca los incentivos necesarios para llevar a cabo nuestro proyecto de reestructuración del museo, tendríamos mucho terreno ganado, además los incentivos referentes a
la parte tributaria serian de gran ayuda.


Ahora pasamos al Articulo 50 que textualmente dice lo siguiente:
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“Investigación científica e incremento de las colecciones. El Ministerio de Cultura y las
entidades territoriales, crearán programas de estimulo a la investigación y catalogación
científica de los bienes muebles de patrimonio cultural existentes en todos los museos del país, a
través de convenios con las universidades e institutos dedicados a la investigación histórica,
científica y artística nacional e internacional, y fomentará el incremento de las colecciones
mediante la creación y reglamentación de incentivos a las donaciones, legados y adquisiciones”

Sabemos que el Museo de La Salle cuenta con colecciones muy interesantes que
seguramente necesitaran algo de restauración y en muchos de los casos este tipo de restauración
no será posible con recursos y personal a nivel nacional. En el evento de requerir ayuda de
equipos y profesionales del exterior, será de gran ayuda poder contar con los convenios que este
artículo menciona. Adicionalmente sabemos que La Salle por ser una comunidad internacional
podrá eventualmente ofrecernos convenios con los museos de La Salle en el mundo, que de
acuerdo a esta disposición serian favorecidos por la legislación Colombiana.


El texto de Artículo 51 dice:

“Especialización y tecnificación. El Ministerio de Cultura, mediante convenios internacionales
en coordinación con el Ministerio de Relaciones Exteriores, impulsará la especialización de los
recursos humanos encargados de los museos del país y la tecnificación de las exhibiciones
permanentes y temporales, así como la creación de programas de intercambio y cooperación
técnica internacional en esta área”

Esta parte de impulso por parte del ministerio de relaciones exteriores es fundamental, pues
tratándose de una empresa cultural debemos tener constantemente visitas de académicos de
diferentes áreas del arte y la cultura, y además una buena rotación de exposiciones flotantes
provenientes del exterior. Sabiendo que la ley favorece la internacionalización de los museos y
que es el mismo ministerio de relaciones internacionales el que asume el compromiso de brindar
apoyo, nuestro proyecto encuentra un ambiente propicio para hacer buen uso de la planeación
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encontrando recursos internacionales de las instituciones hermanas en el exterior y nuestro propio
gobierno nacional.


El Artículo 52 dice textualmente:

“Protección y seguridad de los museos. El Gobierno Nacional reglamentará la aplicación de
normas mínimas de seguridad para la protección y resguardo del patrimonio cultural que
albergan los museos en todo el territorio nacional, con el fin de fortalecer las disposiciones
regionales y municipales que sean implantadas en esta área”

Sabemos que la localidad en que se encuentra ubicado el museo, tiene algunos problemas de
seguridad, la zona de la Candelaria, siendo un lugar histórico y cultural por excelencia, también
tiene riesgos de seguridad por su ubicación geográfica. Apoyados en este articulo podemos pedir
respaldo continuo a la fuerza pública y trato especial en el sentido de la asignación permanente de
personal para custodiar las instalaciones del museo y ofrecer seguridad a la gente que venga de
visita.


El Artículo 53 dice:

“Conservación y restauración de las colecciones y sedes de los museos. El Ministerio de Cultura
fomentará y apoyará programas de conservación y restauración de las colecciones que albergan
los museos del país, así como en los casos que sea necesario, programas de conservación,
restauración, adecuación o ampliación de los inmuebles que les sirven de sede, a través de los
organismos especializados en el área. Para ello creará y reglamentará as instancias de consulta,
aprobación y control necesarias para su desarrollo y procurará la vinculación de entidades y
gobiernos departamentales y municipales”

Hablando ahora concretamente de la remodelación de las instalaciones del museo,
basados en este artículo podemos aplicar para la destinación de recursos de la nación o del
municipio. Las instalaciones del museo son muy antiguas eso es un índice de elegancia en su
arquitectura, es por ello que al darse a la tarea de la remodelación no se puede asignar la labor a
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cualquier profesional de la restauración, se debe contratar una persona o empresa que tenga la
experiencia y conocimiento para seguir la línea de arquitectura clásica que tiene el museo. Este
tipo de profesionales y los materiales usados son muy costosos, es por eso que se hace importante
optar por los recursos del estado para llevar a cabo la remodelación.


El Artículo 54 dice:

“Desarrollado por la Ley 932 de 2004. Control de las colecciones y gestión de los museos
públicos y privados. El Ministerio de Cultura, u través del Museo Nacional, reglamentará la
sistematización y control de los inventarios de las colecciones de todos los museos del país. Así
mismo, desarrollará programas permanentes de apoyo a la gestión de los museos, y procurará la
creación de incentivos a las donaciones y contribuciones de mecenazgo para el funcionamiento y
desarrollo de los museos públicos y privados”

Es importante tener información de las colecciones a la mano, pues no solamente la ley brinda
ayuda, también exige información sobre aquello que estamos presentando en el museo, es
precisamente la legislación colombiana la que se asegura de saber que las colecciones que se
muestran en el museo no estén en violación de la ley de manera total o parcial. Para este efecto
debemos tener dentro de nuestro proceso una exigencia referente a la ficha técnica y descripción
de cada pieza de cada colección que se tenga en exhibición en el museo.


Por último dentro de la ley general de cultura tenemos el Articulo 55, que dice lo

siguiente:
“Generación de recursos. El Estado, a través del Ministerio de cultura estimulará y asesorará la
creación de planes, programas y proyectos de carácter comercial, afines con los objetivos de los
museos, que puedan constituirse en fuentes de recursos autónomos para la financiación de su
funcionamiento”

Este ultimo articulo hace totalmente explicita la intención del gobierno de fomentar el desarrollo
de ideas comerciales asociadas a la cultura, es aquí donde debemos lograr la integración de los
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recursos estatales con una buena planeación estratégica comercial, y por qué no hacer un
financiamiento hibrido entre estado y sector privado.

5.3.3

Algunas opiniones de la prensa. Empezamos por referenciar el articulo “Nuevas

oportunidades para el sector cultural” escrito para El Espectador el pasado 16 de Septiembre de
2009 por Ana Milena Muñoz de Gaviria. A continuación presentamos el texto original de la
artículo y seguidamente nuestro análisis al respecto.

EL MUNDO CAMBIA EN LA MEDIDA en que la tecnología lo hace. Aparecen nuevas
oportunidades y el sector de la creatividad y las llamadas empresas creativas cada vez juegan un
papel más importante en la economía.
Los servicios son un sector que ha crecido en muchos países hasta llegar a un 70% en la
participación del PIB. Colombia es un país importante en talento y creatividad y tiene así un
interesante potencial para su desarrollo, pero es necesario que las autoridades económicas así
lo reconozcan. Hoy tímidamente agrupado como industrias culturales en el Ministerio de
Cultura, el sector merece la dimensión económica que tiene.
Tradicionalmente el sector de la cultura estaba representado por la herencia cultural, como
arqueología y museos, además de expresiones artísticas como la pintura, el teatro, la música, la
danza, que buscaban el desarrollo personal y el bienestar de la comunidad. Hoy, además de ese
objeto fundamental, y según estudios de las Naciones Unidas, en momentos como los que vivimos
es necesario ver la dimensión económica de la cultura. El sector es más amplio y comprende las
artes visuales, las artes escénicas, las artes tradicionales, los lugares culturales, las artesanías,
medios y publicaciones, los audiovisuales, los nuevos medios, el diseño y las creaciones
funcionales como la publicidad y la arquitectura, entre otros.
Tal como se vio en el foro “El sector cultural hoy: oportunidades, desafíos y respuestas”,
organizado por el Ministerio de Cultura, la Embajada de Francia y la Universidad Tecnológica
de Bolívar, el papel del sector en épocas de crisis como la que vivimos y el potencial colombiano
es inmenso. Pero es necesario que el Ministerio de Cultura dé un paso mayor y genere un vuelco
para incorporar estas categorías y definir políticas en este sentido; igualmente se necesita una
mayor concientización de los funcionarios, especialmente aquellos del sector económico, para
que entiendan esta nueva dimensión e incluyan mayores recursos e incentivos que permitan
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crear y promover el comercio de estos bienes y servicios culturales, pero igualmente aquellas
manifestaciones no comerciales que generan bienestar.
Esta es una tarea multidisciplinaria, así el liderazgo lo tenga el Ministerio de Cultura y en ella
deben participar las carteras de Educación, Trabajo, Industria y Comercio y Hacienda.
Igualmente es una tarea para ser desarrollada en concertación con el sector privado, bien como
empresa cultural o como empresa privada que apoya y financia este tipo de expresiones y en la
que el rol del Estado es de facilitador. Y por último, debe integrarse con la sociedad en general.
Si los recursos para cultura han sido históricamente escasos cuando ella tenía la tarea de buscar
el bienestar y el entretenimiento de la gente, espero que la dimensión económica como
generador de empleo, de impuestos y de ingresos sea tomada en cuenta. El ejemplo de empresas
culturales como el Festival de Teatro de Bogotá o eventos como ArtBo debe ser tomado en
cuenta. Y no se pretende que esta tarea se haga de la noche a la mañana, pero hay que empezar
con los cambios y las transformaciones necesarios en lo legal, lo funcional y lo económico, y la
sociedad civil y los gremios del sector pueden jugar un papel importante para presionar al
Estado a llevar a cabo los cambios necesarios. Ana Milena Muñoz de Gaviria.

En este articulo la ex primera dama de la nación Ana Milena Muñoz de Gaviria compara y le da
la connotación de empresa de servicios a las empresas culturales, pensamos que es un ingrediente
más que exquisito para este marco legal pues el impulso que queremos darle al museo es
precisamente el de empresa cultural pero con una administración enfocada a los servicios.

Claramente lo dice el artículo, el sector servicios esta tomando un lugar privilegiado en
las economías de países desarrollados y cada vez más en países en via de desarrollo como el
nuestro. Tal como lo hemos mencionado en otras secciones de este documento, nuestra idea es
volver el Museo de La Salle una empresa cultural de clase mundial, y es precisamente mediante
los elementos que menciona la Dra. Muñoz de Gaviria en su artículo como se puede lograr.

Integrando la publicidad, el diseño, la arquitectura con las ayudas audio visuales correctas
y el apoyo del gobierno junto al de la empresa privada, nuestro proyecto de restructuración y
nueva administración pueden tener un ambiente propicio para nacer y ser bien acogidos por la
población objetivo. Es importante después de ver las facilidades y apoyo que por ley se debe dar
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a los museos, la opinión de personas como la autora del artículo, en referencia a la forma de
administrar estas instituciones y la tendencia que se ve a nivel internacional.

Escogimos este articulo para hacer parte del marco legal pues redondea la idea que
tenemos con el museo, y está en las palabras de una persona que ha estado al interior del gobierno
y ha sido cabeza de políticas sociales a lo largo de su trasegar en la vida pública nacional. Nos
parece que el texto del artículo encuadra estrecha similitud con nuestro pensamiento y nos
sentimos identificados con la idea allí expresada.

Para concluir esta parte del marco legal queremos hacer claridad sobre la situación legal
contractual del museo. Sabemos que en la actualidad se tiene vigente un contrato de comodato
con una vigencia de 30 años iniciado el 29 de julio de 2008 entre la comunidad de los hermanos
de las escuelas cristianas y el actual rector de la universidad Hno. Carlos Gómez Restrepo. Como
sabemos El comodato (de commodum, provecho) es el contrato por el cual una de las partes
(comodante) entrega (generalmente de manera gratuita) a la otra (comodatario) una cosa no
fungible para que use de ella por cierto tiempo, y se la devuelva. Sin embargo el reglamento de
la universidad no contiene referencias concretas en referencia al museo. Vamos a desarrollar a
partir de este proyecto esas políticas.

5.3.4 Politica Nacional de Museos. En Septiembre 29 de 2009, se emitio la version numero 3 de
la Politica Nacional de museos, como resultado de un trabajo conjunto entre El Ministerio de
Cultura, El Museo Nacional y La Red Nacional de Museos. La razón principal de ser de este
documento es la construcción de un relato nacional que posibilite a los colombianos de todas las
clases, etnias y regiones, ubicar sus experiencias cotidianas en los lugares para la memoria que
son los museos, ademas de poner a reflexionar al sector sobre su papel en la cultura de manera
transversal y territorial, reconociendo de manera fundamental las realidades y dinámicas
regionales.

A continuación presentamos de manera textual los objetivos de esta Politica:
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“Objetivo general

Reconocer, consolidar y desarrollar la riqueza, diversidad y potencial de los museos del país,
orientar las acciones que se deben desarrollar por parte del Estado en coordinación con los
actores públicos y privados relacionados con el sector, para su fortalecimiento y mejoramiento
de las prácticas museísticas.

Objetivos específicos


Dar a conocer la realidad actual del sector con el fin de establecer unos parámetros para

la consolidación del mismo.


Establecer un derrotero claro para el sector en el corto, mediano y largo plazo, con unas

líneas de acción que propendan por el crecimiento y fortalecimiento de las instituciones
museísticas.


Fortalecer la capacidad de gestión de los museos colombianos.



Mejorar el nivel de conocimiento y formación de los trabajadores de los museos del país,

así como mejorar las prácticas museísticas y aumentar los estándares de calidad de los mismos.


Desarrollar estrategias que permitan incrementar el acceso al patrimonio y las memorias

de los colombianos a través de la adecuada gestión, conservación y divulgación de las
colecciones de los museos.


Difundir una nueva percepción general sobre los museos como entidades que no solo se

limitan a guardar y exhibir colecciones de bienes muebles del patrimonio y convertirlas en
instituciones de apoyo a la educación, de encuentro de públicos y comunidades y de
entretenimiento.
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Valorar e Incrementar el aporte que hacen los museos a la economía nacional por medio

de su vinculación activa en el desarrollo de actividades generadas por la industria de turismo
cultural.


Establecer un sistema de información e indicadores para el sector.”

Los Museos en Colombia, según la Política Nacional de Museos, aparte textual:
“En Colombia existen 440 museos registrados en la base de datos de la Red Nacional de
Museos, de los cuales 355 se encuentran abiertos, 51 cerrados y 34 en proceso de creación.
Muchas de estas instituciones, como se menciona antes, están más cerca de ser salas de
exhibición. Estas entidades se localizan en 26 departamentos y el Distrito Capital y han
constituido importantes colecciones que forman parte integral del patrimonio cultural de los
colombianos, en las distintas categorías de arqueología, arte, ciencia y tecnología, ciencias
naturales, etnografía e historia.

De la información registrada en la base de datos es posible establecer que los
departamentos que cuentan con un mayor número de museos son Antioquia (64), Valle del
Cauca (29), Boyacá (28), Santander (22) y el Distrito Capital (50). No obstante, es importante
señalar que departamentos como Amazonas, Chocó, Caquetá, Guainía, Vichada, Arauca y Sucre
cuentan solo con uno o dos museos. Así mismo, de las 376 instituciones museísticas registradas
en Colombia, un 43% están constituidos como entidades privadas, el 5% son entidades mixtas y
el 52% restante son entidades públicas o dependen de una entidad pública.

A pesar de la gran cantidad de museos existentes en Colombia, el desarrollo de éstos ha
sido muy desigual e inequitativo. Si bien muchas de estas instituciones han sido catalogadas
tradicionalmente como museos, tener salas de exhibición abiertas a los públicos no es el único
requisito para constituirse como tal. Entre los mandatos misionales se contempla el desarrollo e
implementación de actividades destinadas a las comunidades, la catalogación y el estudio de las
colecciones a su cargo.
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Dentro de las causas de la desigualdad en el desarrollo del sector museos se encuentran
el desconocimiento de la esencia de la entidad museo, la carencia de personal con un nivel de
formación o la experiencia suficiente para desarrollar en forma adecuada las actividades
propias de un museo, la escasez de recursos para desarrollar actividades misionales y la falta de
comunicación e intercambio de experiencias exitosas entre los museos del país.”

Estas son las líneas de acción que propone la Política Nacional de Museos:

Desarrollar acciones encaminadas al fortalecimiento de las instituciones, que por sus
características no deberían ser catalogadas como museos, y buscan convertirse en uno.
Continuar con la creación y consolidación de las redes departamentales de museos para la
creación de sinergias y apoyos interinstitucionales.
Capacitación y estímulos para la formación de recursos humanos.
Reconocimiento de los museos como una herramienta de apoyo a la educación en el país.
Apoyar el Inventario, registro, catalogación y preservación de las colecciones de los museos del
país.
Apoyar proyectos museológicos de los museos del país.
Apoyo a la divulgación de los servicios y actividades de los museos.
Establecer un sistema de información e indicadores para el sector.
Apoyar a instituciones afines tales como el Consejo Internación de Museos ICOM, en la
conformación de un Consejo de Acreditación de Museos.
Propiciar la presencia activa de los museos en los planes de desarrollo, las políticas locales y el
Sistema General de Cultura.

5.3.5 Política Nacional de Biodiversidad. Por ser el de la Universidad de la Salle Bogotá un
Museo de Historia Natural o mejor de Ciencias Naturales, nos parece conveniente incluir en este
marco legal lo concerniente a la Política Nacional de Biodiversidad que tiene mucho que ver con
el manejo de los ejemplares que reposan en el museo.

94

El Ministerio del Medio Ambiente y el Departamento de Planeacion Nacional con la
colaboración del Instituto Humboldt han desarrollado la Politica Nacional de Biodiversidad,
haciendo realidad lo planteado en el Convenio de Diversidad Bilogica (ley 165 de 1994).

El Objetivo primordial de La Política Nacional de Biodiversidad es comunicar la manera
como Colombia piensa orientar a largo plazo las estrategias nacionales sobre el tema de la
biodiversidad, así como definir quienes son los encargados de las diferentes áreas de acción.


Que es Biodiversidad?, tomado textualmente de la Politica:

“La biodiversidad se define como la variación de las formas de vida y se manifiesta en la
diversidad genética, de poblaciones, especies, comunidades, ecosistemas y paisajes. La
biodiversidad reviste de gran importancia por los servicios ambientales que se derivan de ella y
por sus múltiples usos: nuestra alimentación proviene de la diversidad biológica, los
combustibles fósiles son subproducto de ella, las fibras naturales también. El agua que tomamos
y el aire que respiramos están ligados a ciclos naturales con gran dependencia en la
biodiversidad, la capacidad productiva de los suelos depende de su diversidad biológica, y
muchos otros servicios ambientales de los cuales depende nuestra supervivencia. Desde una
perspectiva biológica, la diversidad es vital, porque brinda las posibilidades de adaptación a la
población
humana y a otras especies frente a variaciones en el entorno. Así mismo, la biodiversidad es el
capital biológico del mundo y representa opciones críticas para su desarrollo sostenible.”


La Diversidad Biologica en Colombia, tomado textualmente de la Politica:

“La diversidad biológica o biodiversidad es la variación de las formas de vida y se manifiesta en
la diversidad genética, de poblaciones, especies, ecosistemas y paisajes. Colombia tiene una
extensión continental de 114´174.800 hectárea, que representan aproximadamente 0,7% de la
superficie continental mundial. En esta área se encuentra el 10% de la biodiversidad mundial,
haciendo de Colombia un país «megadiverso». De la extensión territorial colombiana, 53,2
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millones de hectáreas están cubiertos por bosques naturales; 21.6 millones por otros tipos de
vegetación en áreas de sabanas, zonas áridas y humedales; 1,10 millones por aguas
continentales, picos de nieve y asentamientos urbanos y por lo menos 38,4 millones se
encuentran bajo uso agrícola y procesos de colonización. Estas categorías generales de
cobertura albergan una gran diversidad ecosistémica que es característica de Colombia. Esta
gran biodiversidad de ecosistemas se ha atribuido a factores como la localización altitudinal del
país entre los dos trópicos, la variedad en condiciones edafoclimáticas que han llevado a una
gran multiplicidad de espacios geográficos y la existencia de espacios aislados por
levantamientos topográficos. La diversidad ecosistémica colombiana es de tal magnitud, que no
son muchos los ecosistemas que existen en el mundo que no estén representados en Colombia.
Los principales biomas colombianos, que son la categoría más general de definición de
ecosistemas, son los bosques húmedos tropicales (378.000 Km2), las sabanas llaneras (105.000
Km2), y los bosques aluviales o vegas (95.000 Km2). Otros biomas que ocupan extensiones
considerables son el bosque andino (45.000 Km2) y los bosques bajos y cantingales amazónicos
(36.000 Km2). Las áreas actuales de biomas representan en la mayor parte de las ocasiones una
porción de las áreas originales y en algunos casos particulares se han extendido. Estos
fenómenos se deben principalmente a actividades antrópicas. Por ejemplo, la superficie original
de 550.000 Km2 de bosques tropicales, ubicados por debajo de los 1.000 m.s.n.m., se han
reducido en un 33%. Lo opuesto ha sucedido con los páramos, cuya superficie ha aumentado
debido a la expansión de los páramos de origen antrópico.”



Objetivo de la Politica Nacional de Biodiversidad:

“La Política Nacional de Biodiversidad busca promover la conservación, el conocimiento y el
uso sostenible de la biodiversidad, así como la distribución justa y equitativa de los beneficios
derivados de la utilización de los conocimientos, innovaciones y prácticas asociados a ella por
parte de la comunidad científica nacional, la industria y las comunidades locales.”


Los principios usados para la formulacion de la Politica Nacional de Biodiversidad

fueron:
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“La biodiversidad es patrimonio de la nación y tiene un valor estratégico para el
desarrollo presente y futuro de Colombia.

La biodiversidad tiene componentes tangibles a nivel de moléculas, genes y poblaciones,
especies y comunidades, ecosistemas y paisajes. Entre los componentes intangibles están los
conocimientos, innovaciones y prácticas culturales asociadas.

La biodiversidad tiene un carácter dinámico en el tiempo y el espacio, y sus componentes
y procesos evolutivos se deben preservar.

Los beneficios derivados del uso de los componentes de la biodiversidad deben ser
distribuidos de manera justa y equitativa en forma concertada con la comunidad.

En el contexto de esta política se reconoce la importancia de la protección a los derechos
de propiedad intelectual individual y colectiva.

La conservación y el uso sostenible de la biodiversidad debe abordarse desde el punto de
vista global, siendo indispensable el compromiso internacional entre las naciones.

La conservación y el uso sostenible de la biodiversidad requieren un enfoque
intersectorial y deben ser abordados en forma descentralizada, incluyendo la participación del
Estado en todos sus niveles y de la sociedad civil.

Se adoptará el principio de precaución, principalmente en la adopción de medidas
relacionadas con la erosión genética y la bioseguridad.”
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5.4.

Marco Institucional

Según el contexto de La Universidad de La Salle hemos tomado como referente el Proyecto
Educativo Universitario Lasallista y el Plan Institucional de Desarrollo.

5.4.1 Tendencias en la investigación. Así como la educación superior ha estado influenciada por
tendencias mundiales o regionales, el fenómeno de la globalización, entendido como “la
intensificación de interacciones internacionales y el surgimiento de fuerzas globales” ha venido
determinando los derroteros de la investigación y de la innovación en todos los países. Con la
cada vez más interconectada economía mundial, los países deben enfrentarse a nuevos retos de
competitividad donde el conocimiento y la incorporación de esos conocimientos a los procesos
productivos y sociales son fundamentales para sobrevivir y participar de los beneficios de esa
misma globalización.

5.4.2 El contexto institucional de la educación superior en Colombia. Además de las tendencias
mundiales y latinoamericanas en la educación superior, revisadas en acápites anteriores, y sobre
el papel de las universidades en las sociedades de conocimiento en el siglo XXI, que han venido
permeando e influenciando el entorno de la educación superior en Colombia, se han venido
dando cambios importantes en el marco legal y regulatorio de sus actividades en el país. Desde la
Constitución de 1991, que define al país como un Estado Social de Derecho y a la Educación
como un servicio público, la carta consagró la autonomía universitaria y le asignó al Presidente
de la República la responsabilidad de efectuar la inspección y vigilancia de la prestación del
servicio educativo. A partir de esta nueva Constitución, se ha venido desarrollando un sistema
normativo y regulatorio de las actividades y servicios educativos a través de leyes, decretos y
resoluciones del Ministerio de Educación Nacional, que han definido el campo de acción de las
instituciones educativas en general y de las universidades, en particular.
En este sentido, la Ley 30 de 1992 que “organiza el servicio público de la Educación
Superior” ha marcado un hito en la definición de los deberes y derechos de estas instituciones en
el cumplimiento de la misión de prestar el “servicio educativo” que determinó la Constitución de
1991.
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Subsecuentemente, se ha venido desarrollando un sistema institucional más complejo y acorde
con las tendencias mundiales relacionadas con las funciones de las universidades en cuanto a
docencia, investigación y extensión.13 13 Aunque no representa una lista exhaustiva, las
principales normas que regulan esta actividad, además de la Ley 30 son: Ley 115 de 1994; Ley
749 de 2002; Ley 812 de 2003; Decreto 1781 de 2003; Decreto 2566 de 2003; decreto 1767 de
2006; Decreto 1001 de 2006, entre otras.

El Ministerio de Educación, para cumplir con las responsabilidades de dirección,
orientación, coordinación y fomento de la educación superior, creó en 2003 el Viceministerio de
Educación Superior y cuenta con unos organismos asesores y de apoyo, creados a través de la
reglamentación mencionada. Estos son:
• El Consejo Nacional de Educación Superior (CESU), organismo asesor en políticas educativas.
• El Consejo Nacional de Acreditación (CNA) con la función de aplicar las políticas y
mecanismos para los procesos de aseguramiento de la calidad de la educación superior.
• La Comisión Nacional Intersectorial de Aseguramiento de la Calidad (CONACES), responsable
de evaluar el cumplimiento de los requisitos para la creación y funcionamiento de instituciones y
programas.
• El Instituto Colombiano para el Fomento de la Educación Superior (ICFES) centrado
actualmente en la evaluación de estudiantes de educación básica, media y superior.
• El Instituto Colombiano de Crédito Educativo y Estudios Técnicos en el Exterior (ICETEX)
transformado en entidad financiera de naturaleza especial, que administra las becas ofrecidas por
otros países y organismos internacionales y ejecuta los recursos estatales para crédito educativo
en los niveles de pregrado y postgrado.
• El Fondo de Desarrollo de la Educación Superior (FODESEP), organización de carácter mixto
que apoya la financiación a las IES.

5.4.3 Evolución reciente de la Educación Superior en Colombia. En las últimas dos décadas
Colombia experimentó un desarrollo sin precedentes de la educación primaria y secundaria, lo
cual determinó un incremento sustancial en la demanda por cupos en la educación superior y en
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la demanda por acceso equitativo al sistema. A principios de esta década Colombia contaba con
una importante tradición en educación superior en América Latina y un sistema altamente
diversificado, con una oferta educativa de instituciones públicas y privadas, y de instituciones
universitarias y no universitarias. En el 2002 la tasa bruta de matrícula en el grupo de edad entre
los 18 y 23 años era de 20,9% y el sistema estaba graduando cerca de 131.000 personas al año.
Sin embargo, solamente las personas de estratos socioeconómicos altos podían acceder a la
educación superior y la educación secundaria servía principalmente para la preparación de
estudiantes para la educación superior. Con ese aumento de la cobertura de la educación básica y
secundaria en los años noventa se crearon cuellos de botella para la educación superior. Se
identificó que solamente el 6% de los estudiantes tenían crédito educativo y no existía suficiente
financiación para los estudiantes de ingresos bajos y medios.

Por otro lado, se identificó la poca pertinencia de muchos programas y la baja matrícula
en la educación técnica y de posgrado. Según el Banco Mundial, “el 82% de los estudiantes
estaban matriculados en programas con fuerte base teórica […] y se presentaban deficiencias en
cuanto a la enseñanza de ciencias e ingenierías”. Este diagnóstico –que aparece a inicios del
primer periodo de gobierno de Álvaro Uribe–, enmarcado en una economía mundial basada en el
conocimiento, justificó la reforma a la educación superior “con el objetivo de incrementar la
pertinencia general y mejorar la educación técnica y tecnológica a fin de producir un número
cada vez mayor de trabajadores flexibles que puedan adaptarse fácilmente a los cambios rápidos
del mercado de trabajo y seguir aprendiendo toda la vida” (BM, óp. cit.).

En ese momento el sector de la educación superior presentaba un sistema de
aseguramiento de la calidad fragmentado y poco desarrollado, con 59 programas acreditados, y
los sistemas de información eran deficientes y no ofrecían información útil ni oportuna a los
formuladores de política ni a los posibles clientes del sistema de educación superior.

5.4.4 Tendencias en la investigación y la política de ciencia, tecnología e innovación. Desde el
año 1990, cuando se promulga la Ley 29 de Ciencia y Tecnología, Colombia empieza a asomarse
a las tendencias internacionales de la investigación científica. Se dispara, comparativamente con
otros países latinoamericanos, la publicación de artículos científicos en revistas indexadas, se
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fomenta la financiación de la investigación desde Colciencias con los créditos BID en la década
de los noventa, y se reconocen la importancia de la formación doctoral y la necesidad de su
financiación a través de los programas de becas condonables para estudios en el exterior desde
Colciencias, con cerca de 700 estudiantes de maestría y doctorado en esa década (créditos BID II
y BID III).

El esfuerzo de los años noventa en formación de doctores e investigadores creó una masa
crítica importante de doctores para la creación de programas doctorales en Colombia.
“De esta manera, el aumento de doctores en las universidades colombianas que retornaron
del exterior después de los noventa y los que cursaron programas en el país, junto con los
recursos del crédito ACCES para financiación de estudios doctorales en Colombia, generaron las
condiciones necesarias para que los programas doctorales en Colombia despegaran
definitivamente y aumentara la cobertura en este nivel educativo (acceso y permanencia)”
(Colciencias, 2007).

Consecuentemente, este incremento en el número de estudiantes de doctorado en los
programas de las universidades colombianas incrementó la capacidad y el número de grupos de
investigación desde mediados de los años noventa. Sin embargo, estudios diagnósticos recientes
indican que, frente a los esfuerzos realizados por otros países, Colombia aún se encuentra
bastante rezagada en materia de Ciencia y Tecnología, medida por los tradicionales indicadores
de actividades de ciencia y tecnología (Inversión en CTI como porcentaje del PIB; número de
doctores por cien mil habitantes; número de investigadores activos; número de programas de
doctorado en las universidades; publicaciones científicas por 100 mil habitantes,

Ver (Riaga et ál.2003 y Colciencias 2007. entre otros). Producto de estos diagnósticos
recientes son las medidas tomadas por el gobierno nacional de promover y apoyar la nueva ley de
Ciencia, Tecnología e Innovación y la aprobación de un Conpes exclusivo de CTI.

De esta forma, la institucionalidad del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología ha
experimentado fuertes cambios en los años recientes. Desde la ejecución del componente de
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Apoyo a Programas Doctorales del Proyecto ACCES por $US 25 millones del año 2002 al 2007,
ejecutado conjuntamente con el ICETEX y el MEN, proyecto a través del cual se aprobaron 600
créditos educativos condonables para estudiantes de doctorado en Colombia y se apoyaron los
Programas doctorales de las principales universidades en compra de equipos y en movilidad de
profesores y tutores, a la aprobación de esta nueva Ley de Ciencia y Tecnología que convierte a
Colciencias en un nuevo departamento administrativo. Con la aprobación de un documento
CONPES de Ciencia, Tecnología e Innovación en 2009 se sintetiza la labor concertada de 15
entidades del Estado para llegar a un consenso sobre la política estatal para la CTI.

Desde el lanzamiento de la Visión Colombia 2019 por el presidente Uribe en su primera
administración, el tema de Ciencia, Tecnología e Innovación ha estado recurrentemente en la
agenda del DNP y de varios ministerios como tema de discusión. La aprobación del documento
CONPES en abril de 2009 es la culminación de este proceso que plantea grandes desafíos, no
solo a Colciencias, sino a todos los actores del sistema que consideran al conocimiento como el
nuevo motor del desarrollo económico y social. Y como culminación del proceso, el documento
recoge, en forma sintética, la política del Estado colombiano para generar y usar conocimiento
científico y tecnológico y así generar desarrollo económico y social.

La política se subdivide en seis estrategias:


Fomentar la innovación en el aparato productivo colombiano.



Fortalecer la institucionalidad del SNCT: aprobación de la Ley 1286 de 2009 en la cual se

constituye el Fondo Francisco José de Caldas para la financiación de actividades de ciencia,
tecnología e innovación, ACTI; se convierte a Colciencias en Departamento Administrativo; se
establece un marco de inversión de mediano plazo de CTI, entre otros.


Fortalecer el recurso humano para la investigación y la innovación a través del Proyecto

“Capacitación de Recursos Humanos para la Investigación” para lograr graduar 500 doctores al
año a partir del 2012.
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Promover la Apropiación del Conocimiento.



Focalizar la acción pública en sectores estratégicos a largo plazo caracterizados por la

producción de bienes y servicios con alto contenido científico y tecnológico y alto valor
agregado. Se proponen como áreas estratégicas: Energía y recursos naturales; biotecnología;
salud; materiales y electrónica; tecnologías de información y comunicaciones; logística y diseño;
construcción de ciudadanía e inclusión social.


Desarrollar y fortalecer capacidades de CTeI en las regiones y consolidar la inserción

internacional de la CTeI colombiana. La estrategia de Fortalecer el Recurso Humano para la
investigación y la innovación contempla varias acciones:
• Desarrollar competencias científicas desde la educación básica y media, enfatizando este tema
en los proyectos educativos institucionales y en los programas dirigidos a los docentes
• Priorizar el fortalecimiento de la capacidad investigativa en las IES en el marco del
aseguramiento de la calidad de la ES. Se contemplan varias acciones como desarrollo de fondos
concursables para el mejoramiento de la calidad, apoyo a semilleros de investigación y jóvenes
investigadores, realización de convocatorias para incentivar la creación y cualificación de
programas de maestría y doctorado, convocatorias interinstitucionales para la formación de
investigadores, apoyo a la formación doctoral en ciencias básicas.
• Fortalecer la formación técnica y tecnológica dirigidas a acompañar procesos de innovación.
• Promover la certificación de competencias en todos los niveles y modalidades de formación.
• Aumentar significativamente el número de docentes investigadores formados desde edades
tempranas.
El reto para Colciencias, Ministerios y demás entidades involucradas en la elaboración del
CONPES es grande. En el término de un año o máximo dos, debe estar diseñada toda la
estructura institucional, legal, procedimental, financiera y de incentivos para que la política sea
factible y opere de forma coordinada, a través de la puesta en marcha de cerca de 60
recomendaciones aprobadas. El reto es igualmente desafiante para la comunidad de
investigadores, empresarios, universidades, centros de investigación, y entidades territoriales y
comunidad en general, que tienen la responsabilidad social de hacer cumplir la política.
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5.4.5 Contexto institucional. Como respuesta a la dinámica social, educativa y cultural presente
en el entorno nacional y global, el Consejo Superior de la Universidad de La Salle aprobó en el
año 2005 la reforma del Estatuto Orgánico de la Institución17, que incluyó modificaciones a la
formulación de la naturaleza, misión, funciones, objetivos y organización de la Universidad.
Estos ajustes dieron paso al nuevo Proyecto Educativo Universitario Lasallista – PEUL (2007),
en el cual se resalta como misión de la Universidad de la Salle –ULS “la educación integral y la
generación de conocimiento que aporte a la transformación social y productiva del país” y se
plasma la visión de una Universidad reconocida por “la formación de profesionales con
sensibilidad y responsabilidad social, el aporte al desarrollo humano integral y sustentable, el 17
Acuerdos N.° 011 de junio 10 de 2005 y N.° 005 de abril 6 de 2006. compromiso con la
democratización del conocimiento, y la generación de conocimiento que transforme las
estructuras de la sociedad colombiana”.

Entendiendo que para hacer de esta visión una realidad en el futuro se requiere hacer
también de la misión de la ULS un hecho palpable y concreto, se buscó adaptar la Estructura
Orgánica de la Universidad a las corrientes académicas, investigativas y de transferencia que
debe afrontar. Los Acuerdos N.° 014 y 015 de 2008, dotaron a la ULS de una organización
encaminada a permitir un funcionamiento articulado de sus dependencias académicas e
investigativas. Así, se aprobaron nuevos organigramas para la Rectoría y sus cuatro
Vicerrectorías: Académica, Administrativa, de Promoción y Desarrollo Humano, y de
Investigación y Transferencia; constituyendo además como Unidades Académicas las Facultades,
los Departamentos Administrativos y los Institutos de la Universidad. La importancia de la
formulación e implementación de los proyectos educativos y de los planes estratégicos de la
Unidades Académicas, así como la del Plan Institucional de Desarrollo; del redimensionamiento
curricular permanente; y de la definición de las líneas y campos institucionales de investigación,
fueron de la misma manera objeto de reflexión del PEUL.
Además, las reformas en el Estatuto Orgánico instaron también a una reformulación del
Enfoque Formativo Lasallista –EFL– (2008), a través del cual la naturaleza de la Institución en
cuanto universidad, católica y lasallista, se proyectó como elemento articulador de todas las
prácticas universitarias y concedió sentido a las acciones y dinámicas formativas al cimentarlas

104
sobre aspectos substanciales como la relación pedagógica como mediación fundamental, la
reflexión crítica y constructiva como ejercicio de pensamiento, la ética y los valores como
propuesta de sentido, y el diálogo con las pedagogías contemporáneas.

Por otra parte, el Plan de Mejoramiento 2007–201018, resultante del proceso de
Autoevaluación Institucional iniciado en 2005, trazó como desafíos de la ULS el fortalecimiento
de los procesos de comunicación y articulación de las relaciones con el entorno; la consolidación
de la comunidad académica lasallista; la redimensión curricular y la generación de un nuevo
modelo de gestión de la producción del conocimiento. Este último desafío, aunado a las
directrices del PEUL, dio lugar al Plan Estratégico 2008–2014 del Sistema de Investigación
Universitario Lasallista –SIUL–, fundamentado en la conciliación de aspectos como la integridad
y la productividad para el fomento a la cultura de la investigación, la cooperación e
internacionalización de la actividad investigadora, la transferencia de conocimiento y el fomento
a la investigación e innovación de alto nivel. Así, el Plan exalta la transdisciplinariedad y se
centra en las líneas que fortalecen el ”triángulo del conocimiento”, es decir, producir
conocimiento mediante la investigación, difundir conocimiento mediante la educación y aplicar
conocimiento mediante la innovación. El compromiso de convertirse en Universidad que centra
su quehacer en la investigación, significó privilegiar también el redimensionamiento. El Plan de
Mejoramiento 2007-2010 fue publicado en el capítulo 6 del Informe Final de Autoevaluación
Institucional 2007.

Así, el Plan de Desarrollo Institucional busca guiar ese mejoramiento continuo en los próximos
seis años, trazando los ejes estratégicos que guiarán el accionar Institucional hacia los objetivos
de la ULS y los cuales serán conseguidos mediante la implementación de las estrategias aquí
plasmadas.
Todo lo anterior, en el marco del compromiso que ha caracterizado por tantos años a la
Universidad y que a pesar de las transformaciones globales continúa y continuará siendo
pertinente: “Educar para Pensar, Decidir y Servir”.
5.4.6 Plan Institucional de Desarrollo 2010 – 2015. El Programa numero 7 de del PID hace
referencia al Museo de la Salle, a continuación el texto completo de dicho programa:
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“Programa para la comunicación y apropiación de la ciencia, el humanismo, la cultura y la
identidad lasallista

El programa busca fortalecer la imagen y presencia de la ULS como una Institución orientada a
la formación con calidad académica y con un enfoque integral, comprometida no solo con la
generación sino también con la apropiación del conocimiento científico, del humanismo y la
cultura con un fuerte sentido de identidad y de fraternidad. Los proyectos de este programa
estarán orientados a: la divulgación de la producción académica en revistas indexadas y en
revistas de otras Universidades de la Salle; la formulación y divulgación de un documento oficial
de la ULS sobre el DHIS; la creación y consolidación del seminario de DHIS en cada una de las
Unidades Académicas; la formulación de los indicadores de DHIS para la ULS y la creación de
un instituto dedicado al tema.la consolidación del Museo de la ULS como un espacio de
apropiación de la ciencia; la formulación de un Plan Estratégico de Comunicaciones; el
posicionamiento de las publicaciones de Ediciones Unisalle; la formulación de un Plan Cultural
para la Universidad; la socialización de documentos institucionales; y la socialización y
apropiación del Reglamento de Propiedad Intelectual en la comunidad lasallista.”

Nos llena de entusiasmo ver que este documento escrito en Septiembre de 2009 menciona
el Museo de la Salle como escenario para la apropiación del conocimiento científico, dejando ver
que de una u otra forma la comunidad universitaria en sus diferentes niveles no se ha olvidado del
museo y lo ve como un elemento básico para el progreso de la ciencias estudiadas, desarrolladas
y creadas desde la cuna lasallista.

La mención es muy breve pero enmarcada dentro de la esencia del programa, es decir, al
mencionar la frase apropiación de la ciencia, y decir que el espacio para hacerlo es el Museo, se
deja ver claramente la intención de los autores de darle impulso y un nuevo aire de investigación
científica al recinto museológico tan interesante que tenemos en la Candelaria.
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Le damos la trascendencia debida a esta mención en el PID, pues nos habre la puerta a
pensar que es posible que la comunidad universitaria y sus directivas compartan nuestro sueño
de darle la dimensión que se merece al museo.
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5.5.

Hipótesis y preguntas de investigación

5.5.1 Hipótesis No1. El Museo de la Salle no es un producto mercadeable en la actualidad, por
encontrarse en un estado no competitivo dentro de la industria artística y cultural de la ciudad.
Preguntas Asociadas:
¿Es el Museo de la Salle un Producto Mercadeable?
¿Es el Museo de la Salle una empresa Competitiva?

5.5.2 Hipótesis No2. El Mercado en el cual se encuentra el Museo de la Salle es uno con
características receptivas hacia las empresas artísticas o culturales.
Preguntas Asociadas:
¿Existe un mercado potencial en la ciudad de Bogotá?
¿Se puede desarrollar un mercado en la ciudad?

5.5.3 Hipótesis No 3. La cultura de nuestra ciudad y de nuestro país no es muy dada a visitar
museos y este fenómeno ha venido en ascenso en las últimas generaciones.
Preguntas Asociadas:
¿Los Bogotanos usualmente visitan museos?
¿Existe un flujo importante de turistas en la ciudad?
¿Podemos modificar la tendencia?

5.5.4

Hipótesis No 4.

La segmentación de la población según variables y condiciones

especificas determinan la asistencia a eventos, espectáculos o instituciones culturales como el
Museo de la Salle.
Preguntas Asociadas:
¿Qué tipo de persona asiste a un Museo?
¿Con qué frecuencia asiste la gente a un Museo?
¿Que busca la gente en un museo?
¿Existe solo un tipo de museo?
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5.5.5 Hipótesis No 5. La población permanente y flotante de Bogotá están dispuestas a pagar un
precio de entrada acorde con la calidad de la empresa cultural visitada.
Preguntas Asociadas:
¿La gente decide si entra al museo basándose en el precio?
¿La gente aprecia la magnitud o valor de las colecciones?
¿La gente está dispuesta a pagar solo si sabe del tema?

5.5.6 Hipótesis No 6. El Museo de la Salle encuentra en su ubicación geográfica, Barrio la
Candelaria, una ventaja pues este sector de la ciudad es asociado con un ambiente Cultural y
podría decirse que hasta bohemio.
Preguntas Asociadas:
¿Es el sector de la Candelaria una reconocida zona cultural de la ciudad?
¿Puede afectar el factor seguridad el flujo de visitantes?

5.5.7

Hipótesis No 7. El nivel y la intensidad de la promoción en las empresas culturales y

artísticas son directamente proporcionales a los resultados que se tengan en visitas por día.
Preguntas Asociadas:
¿Realmente se puede hacer promoción al Arte y la Cultura?
¿Se puede conseguir un efecto contrario al hacer promoción?

5.5.8 Hipótesis No 8. La solución más apropiada para el manejo interno de la administración del
Museo es la implementación de un Sistema de información.
Preguntas Asociadas:
¿Realmente se puede implementar un sistema de información sin cambio de personal?
¿Cómo lograr la efectividad en el flujo de información y los sistemas de comunicación internos?
¿Está la comunidad de hermanos de la Salle de acuerdo con una política de Downsizing?

5.5.9 Hipótesis No 9. En la actualidad no existe una cultura de marketing y servicios en el
Museo.
¿Cómo generar la cultura del marketing y servicios en el Museo?
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5.5.10 Hipótesis No 10. Las políticas de la Universidad en términos generales no se encuentran
alineadas con las del Museo.
¿Cómo lograr una propuesta sólida para la alinear las políticas de la Universidad con las del
Museo?

5.5.11 Hipótesis No 11. El número de personas que laboran actualmente en el Museo no es
suficiente para sustentar su adecuado funcionamiento.
¿Qué personas deben sustentar al Museo?
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6. Metodología

6.1. Generalidades
Para entender el proceso metodológico Méndez (2001) presenta tres tipos de estudio los cuales en
sinergia se constituyen en elementos de apoyo para la consolidación del trabajo que se desarrolla.
En primer lugar el estudio exploratorio que “permite al investigador familiarizarse con el
fenómeno que se investiga”. En segundo lugar el descriptivo que permite “identificar las
características del universo de investigación, señala formas de conducta, establece
comportamientos concretos y descubre y comprueba asociación entre variables”. Y el tercer tipo
de estudio es el explicativo que “orienta a la comprobación de las hipótesis causales”.

6.2. Instrumentos

6.2.1

Observación directa. Para de la Mora (2002) “la observación directa consiste en

interrelaciones directas con el medio y con la gente que lo forman para realizar los estudios de
observación de campo”. Este método se desarrollo a través de visitas constantes de los
investigadores a las instalaciones del museo, en donde se analizaron tanto los componentes
físicos, como el comportamiento de las personas (trabajadores, visitantes, directivos, entre otros).
Para este fin se tuvieron en cuenta aspectos como la planta física, el servicio al cliente, el manejo
del personal, la seguridad industrial, la higiene y presentación, el aprovechamiento y control de
los recursos, la información escrita, la comunicación y difusión de sus servicios, la publicidad, el
entorno y su influencia en el, el desarrollo de campañas y el clima organizacional.

6.2.2 Focus Group. Según Schiffman y Kanuk (2005) el Focus Group (grupo de enfoque) es la
“técnica de la investigación cualitativa en que aproximadamente de ocho a diez personas
participan en una entrevista grupal no estructurada que se enfoca en algún concepto de producto o
servicio”. Para el trabajo de investigación que se desarrolló, esta técnica fue aplicada a
estudiantes de la Universidad de La Salle, segmentados en seis grupos, al igual se aplicó a
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personas del común en los centros los comerciales Galerías, Santafé, Unicentro y Gran Estación
de la ciudad de Bogotá.
6.2.3 Entrevistas. Para Hernández Sampieri y otros (2006) la entrevista “se define como una
reunión para intercambiar información entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados)”. Esta herramienta en particular se empleo con personas que
en la actualidad se desempeñan laboralmente en diferentes museos locales, nacionales e
internacionales.

6.2.4 Benchmarking. Entendido como el punto de referencia que sirve de base para desarrollar
estrategias, la revista Marketing News (2007) define el benchmarking “como el proceso continuo
de mejora de productos, servicios, y métodos con respecto al competidor más fuerte a aquellas
compañías consideradas lideres”. En este sentido en la investigación se realizó un análisis
comparativo en donde se analizaron las potencialidades en cuanto a las áreas de mercadeo y
servicios con los que cuentan algunos museos locales, nacionales e internacionales.
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7. Capítulo II. Presentación, discusión y análisis de resultados.

7.1

La guía de observación.

Focus Group: Estudiantes, Profesores y Publico general
Consulta a expertos
Benchmarking con museos nacionales e internacionales

7.2 Análisis del focus group

7.2.1 Focus group estudiantes de la universidad de la salle

1.- ¿Cuál es la Ciencia a la que específicamente está dedicado el Museo de la Salle

Física____ Química____ Historia Natural____ Botánica____ Antropología____ Otra____

Tabla 1. Ciencia a que se dedica el museo de la Salle.
Opciones

Respuesta

Porcentaje

Física

0

0

Química

0

0

Historia Natural

55

93

Botánica

2

3

Antropología

1

2

Otra

1

2

Total

59

100
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Figura 2. Ciencia a que se dedica el museo de la Salle.

Fisica
Quimica
Historia Natural
Botanica
Antropologia
Otra

2.- ¿Sabe cuál es el precio de la boleta de Admisión en el Museo de la Salle?

Si____

No____

Tabla 2. Conocimiento del precio de la boleta de admisión, museo de la Salle.
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

24

41

NO

35

59

Total

59

100

Figura 3. Conocimiento del precio de la boleta de admisión, museo de la Salle.

SI
NO

3.- Indique el rango de precio que estaría dispuesto a pagar por la boleta de ingreso al Museo de
la Salle.
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De $0 a $5.000____ De $5.000 a $7.500____ De $7.500 a $10.000____ De $10.000 a
$15.000____
Mas de $15.000____

Tabla 3. Rango de precio dispuesto a pagar ingresar al museo de la Salle.
Opciones

Respuesta

Porcentaje

De $0 a $5.000

33

56

De $5.000 a $7.500

22

37

De $7.500 a $10.000

3

5

De $10.000 a $15.000

1

2

Más de $15.000

0

0

Total

59

100

Figura 4. Rango de precio dispuesto a pagar para ingresar al museo de la Salle.

De $0 a $5.000
De $5.000 a $7.500
De $7.500 a $10.000
De $10.000 a $15.000
Más de $15.000

4.- De 1 a 5, 1 siendo muy deficiente y 5 siendo excelente, califique los siguientes aspectos
referentes al Museo de la Salle.

Atractividad de las colecciones exhibidas en el museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Atractividad de las instalaciones del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Limpieza de las instalaciones del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Servicios ofrecidos por el museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__
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Amabilidad del personal del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Tabla 4. Calificación de algunos aspectos museo de la Salle.
Porcentaje
Tema
Atractividad

Favorabilidad
de

las

colecciones
Atractividad

80
de

las

instalaciones
Limpieza

de

61
de

las

instalaciones

82

Servicios ofrecidos

61

Amabilidad del personal 63
Señalización

73

Programas de difusión

69

Herramientas
interactivas (TIC´s)

69

Figura 5. Calificación de algunos aspectos del museo de la Salle.
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5.- ¿Le gustaría y seria usuario de una cafetería al interior del museo, donde los visitantes
pudieran disfrutar de café y otra selección de bebidas y comida después de haber realizado la
visita a las exhibiciones?
Si____

No____

Tabla 5. Le gustaría ser usuario de una cafetería en el museo de la Salle?
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

45

76

NO

14

24

Total

59

100

Figura 6. Le gustaría ser usuario de una cafetería en el museo de la Salle?

SI
NO

6.- ¿Le gustaría y seria usuario de una tienda de suvenires al interior del museo, donde los
visitantes pudieran comprar recuerdos como camisetas, sacos, mugs, esferos, afiches, videos,
libros, postales, y otros suvenires en general?
Si____

No____

Tabla 6. Le gustaría ser usuario de una tienda de suvenires en el museo de la Salle?
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

48

81

NO

11

19

Total

59

100
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Figura 7. Le gustaría ser usuario de una tienda de suvenires en el museo de la Salle?

SI
NO

7.- ¿Como estudiante de la Universidad de la Salle usted ha utilizado los servicios del museo en
términos de consulta e investigación académica para sus trabajos en las diferentes asignaturas?

Si____

No____

Tabla 7. Uso de los servicios del museo de la Salle por parte de los estudiantes.
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

32

54

NO

27

46

Total

59

100

Figura 8. Uso de los servicios del museo de la Salle por parte de los estudiantes

SI
NO
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8.- ¿Uno o varios de sus profesores en la Universidad de la Salle le han solicitado hacer trabajos
de investigación involucrando la asistencia al museo y la consulta de una o varias de las
colecciones que allí se encuentran?

Si____

No____

Tabla 8. Solicitud de los profesores de la Salle, a los estudiantes para usar los servicios del
Museo de la Salle.
Opciones
SI
NO
Total

Respuesta
41
18
59

Porcentaje
69
31
100

Figura 9. Solicitud de los profesores de la Salle a los estudiantes para usar los servicios del museo
de la Salle.

SI
NO

9.- ¿Estaría dispuesto en sus ratos libres a realizar trabajo voluntario en alguna de las diferentes
dependencias del museo, recibiendo capacitación gratuita en la labor que tendría que
desempeñar?

Si____

No____

Tabla 9.Trabajo voluntario de los estudiantes en el museo de la Salle.
Opciones
SI
NO
Total

Respuesta
37
22
59

Porcentaje
63
37
100
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Figura 10. Trabajo voluntario de los estudiantes en el museo de la Salle

SI
NO

7.2.2 Focus group para profesores de la universidad de la Salle

1.- ¿Conoce usted de la existencia del Museo de la Salle?

Si____

No____
Tabla 11. Respuestas a ¿Conoce la existencia del museo de la Salle?.

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

16

100

NO

0

0

Total

16

100

Figura 11. Conoce la existencia del museo de la Salle

SI
NO
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2.- ¿Ha usted visitado el Museo de la Salle?

Si____

No____
Tabla 12. Respuestas a ¿Ha usted visitado el Museo de la Salle?

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

9

56

NO

7

44

Total

16

100

Figura 12. Han visitado el museo de la Salle

SI
NO

3.- ¿Cual es la Ciencia a la que específicamente esta dedicado el Museo de la Salle

Física____ Química____ Historia Natural____ Botánica____ Antropología____ Otra____
Tabla 13. Respuestas a ¿ Cual es la Ciencia a la que específicamente esta dedicado el Museo de la
Salle?

Opciones
Física
Química
Historia Natural
Botánica
Antropología
Otra
Total

Respuesta
0
0
10
1
0
5
16

Porcentaje
0
0
63
6
0
31
100
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Figura 13. Conocimiento sobre la ciencia a la que se dedica el museo de la Salle

Fisica
Quimica
Historia Natural
Botanica
Antropologia
Otra

4.- ¿Sabe cuál es el precio de la boleta de Admisión en el Museo de la Salle?
Si____

No____

Tabla 14. Respuestas a ¿Sabe cuál es el precio de la boleta de Admisión en el Museo de la Salle?
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

3

19

NO

13

81

Total

16

100

Figura 14. Conocimiento sobre el precio de la voleta en el museo de la Salle

SI
NO

5.- Indique el rango de precio que estaría dispuesto a pagar por la boleta de ingreso al Museo de
la Salle.
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De $0 a $5.000____ De $5.000 a $7.500____ De $7.500 a $10.000____ De $10.000 a
$15.000____
Más de $15.000____
Tabla 15. Respuestas sobre el rango de precio que estaría dispuesto a pagar por la boleta de
ingreso al Museo de la Salle
Opciones

Respuesta

Porcentaje

De $0 a $5.000

11

69

De $5.000 a $7.500

4

25

De $7.500 a $10.000

1

6

De $10.000 a $15.000

0

0

Más de $15.000

0

0

Total

16

100

Figura 15. Precio que se pagari por la voleta en el museo de la Salle

De $0 a $5.000
De $5.000 a $7.500
De $7.500 a $10.000
De $10.000 a
$15.000
Más de $15.000

6.- De 1 a 5, 1 siendo muy deficiente y 5 siendo excelente, califique los siguientes aspectos
referentes al Museo de la Salle.

Atractividad de las colecciones exhibidas en el museo

Atractividad de las instalaciones del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__
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Limpieza de las instalaciones del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Servicios ofrecidos por el museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Amabilidad del personal del museo

1 __ 2__ 3__ 4__ 5__

Tabla 16. Calificación de algunos aspectos sobre Museo de la Salle

Porcentaje de

Tema

Favorabilidad

Atractividad de las colecciones

60

Atractividad de las instalaciones

49

Limpieza de las instalaciones

49

Servicios ofrecidos

40

Amabilidad del personal

45

Señalización

48

Programas de difusión

39

Herramientas interactivas (TIC´s)

33

Figura 16. Calificación de deferentes aspectos en el museo de la Salle
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7.- Le gustaría y seria usuario de una cafetería al interior del museo, donde los visitantes pudieran
disfrutar de café y otra selección de bebidas y comida después de haber realizado la visita a las
exhibiciones.

Si____

No____
Tabla 17. Opinión sobre cafetería en el museo de la Salle

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

12

75

NO

4

25

Total

16

100

Figura 17. Opinión sobre cafeteria en el museo de la Salle

SI
NO

8.- ¿Le gustaría y seria usuario de una tienda de suvenires al interior del museo, donde los
visitantes pudieran comprar recuerdos como camisetas, sacos, mugs, esferos, afiches, videos,
libros, postales, y otros suvenires en general?
Tabla 18. Opinión sobre tienda en el museo de la Salle
Si____

No____
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

13

81

NO

3

19

Total

16

100

125
Figura 18. Opinión sobre tienda en el museo de la Salle

SI
NO

9.- ¿Como profesor de la Universidad de la Salle usted ha utilizado los servicios del museo en
términos de consulta e investigación académica para su trabajo?

Si____

No____
Tabla 19. Utilización de museo de la Salle por profesores

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

0

0

NO

16

100

Total

16

100

Figura 19. Utilización de museo de la Salle por profesores

SI
NO
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10.- ¿Ha encomendado a sus alumnos trabajos que involucren la visita al museo y la consulta ve
una o varias colecciones que allí se encuentran?

Si____

No____
Tabla 20. Recomendación de vistas al museo de la Salle por profesores

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

6

38

NO

10

63

Total

16

100

Figura 20. Recomendación de vistas al museo de la Salle por profesores

SI
NO

11.-¿ Estaría dispuesto en sus ratos libres a realizar trabajo voluntario en alguna de las diferentes
dependencias del museo, recibiendo capacitación gratuita en la labor que tendría que
desempeñar?
Si____

No____
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Tabla 21. Disponibilidad para colaborar en dependencias del museo de la Salle

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

1

6

NO

15

94

Total

16

100

Figura 21. Disponibilidad para colaborar en dependencias del museo de la Salle

SI
NO

7.2.3 Focus group para público general

1.- Es usted

Mujer____ Hombre____
Tabla 22. Porcentaje de encuestados por sexo

Opciones

Respuesta

Porcentaje

Mujer

31

50

Hombre

31

50

Total

62

100
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Figura 22. Porcentaje de encuestados por sexo

Mujer
Hombre

2.- Indique en que rango de edad se encuentra usted

15 a 20 Años____ 20 a 27 Años____ 27 a 32 Años____ 32 a 40 Años____ 40 a 50 Años____
Mas de 50 Años____
Tabla 23. Porcentaje de encuestados por Edad
Opciones
De 15 a 20 años
De 20 a 27 años
De 27 a 32 años
De 32 a 40 años
De 40 a 50 años
Mas de 50 años
Total

Respuesta
9
28
11
8
3
3
62

Porcentaje
15
45
18
13
5
5
100

Figura 23. Porcentaje de encuestados por Edad

De 15 a 20 años
De 20 a 27 años
De 27 a 32 años
De 32 a 40 años
De 40 a 50 años
Mas de 50 años
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3.- ¿Le gusta asistir a espectáculos o exhibiciones culturales tales como museos?

Si____ No____
Tabla 24. Encuestados que les gustaría asistir a exhibiciones en el museo de la Salle

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

56

90

NO

6

10

Total

62

100

Figura 24. Porcentaje de encuestados que les gustaria asistir a exhiviciones en el museo de la
Salle

SI
NO

4.- ¿Un museo de Historia Natural es aquel que muestra exhibiciones de especies animales,
vegetales, minerales, su clasificación, historia y evolución, además de aspectos antropológicos y
astronómicos del desarrollo del planeta. Le gustaría que existiera un museo de Historia Natural de
clase mundial en Bogotá?
Si____

No____
Tabla 25. Encuestados que desearian un museo de historia natural en Bogota
Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

58

94

NO

4

6

Total

62

100

130
Figura 25. Porcentaje de encuestados que desearian un museo de historia natural en Bogota.

SI
NO

5.- Indique el rango de precio que estaría dispuesto a pagar por la boleta de ingreso a un Museo
de Historia Natural en la ciudad de Bogotá.

De $0 a $5.000____ De $5.000 a $7.500____ De $7.500 a $10.000____ De $10.000 a
$15.000____
Más de $15.000____
Tabla 26. Precios que se pagarian por la entrada a un museo de histori natural en Bogota
Opciones
De $0 a $5000
De $5000 a $7500
De $7500 a $10000
De $10000 a $15000
Mas de $15000
Total

Respuesta
9
17
22
13
1
62

Porcentaje
15
27
35
21
2
100

Figura 26. Precios que se pagarian por la entrada a un museo de histori natural en Bogota.

De $0 a $5000
De $5000 a $7500
De $7500 a $10000
De $10000 a $15000
Mas de $15000

131
7.- ¿Le gustaría que este Museo de Historia Natural estuviera ubicado en la zona histórica de la
Candelaria?
Si____

No____

Tabla 27. Encuestados que desearían un museo de historia natural fuera en la Candelaria

Opciones

Respuesta

Porcentaje

SI

40

65

NO

22

35

Total

62

100

Figura 27. Porcentaje de encuestados que desearian un museo de historia natural fuera en la
Candelaria.

SI
NO
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7.3 Análisis de las entrevistas a expertos
7.3.1 Museo del oro, Bogotá D.C.

Persona Entrevistada: Clara Isabel Botero Cuervo
Cargo: Directora General
P) ¿Es el museo del oro de Bogotá un producto mercadeable?
R) Tal vez yo no pondría en esos términos como tal, relacionados con el

marketing

efectivamente el museo del oro es una institución del banco de la república que se ha convertido a
lo largo del tiempo en un icono de la identidad de los colombianos, de la herencia que dejaron
pueblos antiguos para el disfrute de las generaciones actuales y futuras, y pues desde ese punto de
vista el museo del oro se ha posicionado como uno de los museos mas reconocidos no solo en el
país si no también fuera del país por su magnífica colocación, pues por los servicios que ofrece
al rededor de esa colección y por se ese icono en nuestra identidad.
P) ¿Es el museo del oro de Bogotá una empresa competitiva?
R) ¿En qué sentido?
P) Con respecto a los otros museos del sector de la candelaria…..
R) Bueno, ahí abría que hacer una aclaración que en el sector de los museo no hay competencia,
nosotros compartimos los públicos y no lo vemos desde ese punto de vista, si una persona o un
visitante, visita un museo y tiene una muy buena experiencia agradable pues que bueno que
vuelva a nuestro museo y bueno que vaya a otros museos y no se cree como la idea de que los
museos son lugares aburridos a los que “me llevaron obligado cuando estaba en el colegio y ya
no vuelvo más porque ya lo conocí”, no queremos al contrario y en eso se ha avanzado
muchísimo en el trabajo interdisciplinario con otros museos para crear esos públicos que visiten
el museo del oro pero que también visiten otros museos.
P) De pronto a nivel de competencia no con los museos locales si no con los museos de otras
ciudades, cuando los visitantes llegan al museo del oro de pronto la palabra que usamos ahí
competitivo es: ¿Esta el museo del oro al nivel de otros museos fuera del país? ¿O en otras
ciudades del país?
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R) Por supuesto que si y de todas maneras lo que tiene que ver con la renovación reciente que
tuvo el museo del oro, pues fue un proyecto que se pensó y se planeo muy bien durante unos diez
años, fue una década desde que se empezó a avanzar hasta que digamos llegar lo que tenemos en
la actualidad en términos no solo de la disposición de los objetos. Donde atendemos también en
ciertos horarios y pues tenemos esos horarios específicamente para atender a los colegios,
adicionalmente entre semana recibimos la visita de turistas nacionales y extranjeros por lo cual
se incremente si un poco más en fines de semana (sábado y domingo) y últimamente debido al
programa del distrito “siga esta es su casa” mediante el cual muchos museos ofrecen entrada
gratuita o algún tipo de promoción para el público pues se nos ha visto incrementado el nivel de
visitantes al museo del oro, entonces ese domingo en particular si recibimos toda clase de
visitantes de todos los sectores y casi que se pueda sacrificar la cantidad de visitantes con
respecto a un domingo que no sea ultimo de mes.
P) ¿Ese día la entrada es gratis?
R) Al museo del oro todos los domingos es gratis, todos los domingos incluido el final del mes.
P) ¿Que busca la gente en el museo del oro?
R) Sabemos que existe, la reputación del museo lo procede porque mucha gente lo conoce, la
mayoría de gente que viene al museo ya sabe que está buscando? ¿Sabe que va a encontrar en
el?¿ O crees que la gente viene a ver qué nuevo encuentran en el museo?
R)Bueno pues de hecho el mismo nombre del museo del oro, ya les dice bastante, de todas
maneras con la renovación hemos visto que la gente se sorprende porque además de encontrar el
museo de oro, que no es solo del oro si no aquí encontramos objetos de sociedades prehispánicas
elaborados en otros materiales, en otros metales, oro, plata, cobre, platino, y también una gran
cantidad de objetos de cerámica, de madera, de colcha, de hueso, textiles, entonces la gente se
sorprende a veces de encontrar otros materiales distintos al oro, obviamente las personas viene
con algún tipo de referencia algunos han escuchado la famosa leyenda del dorado, saben que
existe la balsa muisca, el poporo Quimbaya, entonces de pronto vienen con esa idea de ver esos
objetos que a lo largo del tiempo se ha vuelto como icónicos.
P) ¿Cuantos museos del oro hay en Colombia?
R) Seis más uno que no es del oro, es etnográfico; esa es la red de museos del banco de la
República, esta el mas grande acá en Bogotá, los otros están en Cartagena, Santa Marta, Armenia,
Cali y Pasto.
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7.3.2 Entrevista al hermano José Edilsón Espítia.
P) Vamos a hacer énfasis en unas categorías, la primera es la gestión administrativa, nos gustaría
saber en términos de esta categoría ¿que ha realizado el museo de la Salle?
R) Como el planteamiento es el antes, entonces yo voy a hablar a partir de lo que conozco que es
11de enero de 2008, cuando yo asumo un rol administrativo, mi cargo es director del museo,
primero me encontré con una situación y era la siguiente: el museo a lo largo de los años
anteriores había sido administrado asumo yo en relación a los criterios administrativos de la
congregación de hermanos de las escuelas cristianas pero no era muy claro, yo encontraba
algunos convenios que no permitían con certeza definir entonces como era el tratamiento, de
todas formas el director del museo era un funcionario contratado por la Universidad de La Salle,
y la secretaria igualmente, otras persona no se exactamente cuál era el tipo de vinculación pero
asumo se entendía como la congregación de Hermanos de las escuelas cristianas, cuando yo
empecé en esa condición pues lo primero que se hizo fue empezar a alinear con los procesos de
la Universidad fue así como por ejemplo para lo de ingreso de visitantes se solicito a división
financiera aclarar con que efectivamente el museo tenía asignado un presupuesto por parte de la
Universidad, además de que el presupuesto de inversión era muy pequeño pero existía y la
Universidad he descubierto efectivamente aseguraba pues por mantenimiento unos rubros pero el
dinero que ingresaba se manejaba de otra forma, entonces se unifico con división financiera y se
saco resolución que amparaba boletería de ingreso y otra resolución que se obtuvo en el segundo
semestre de este año para facturar lo que denominábamos por ventas validas, digamos así que ese
fue mi planteamiento unificar los criterios institucionales es decir yo no me voy a inventar nada,
asumía que aunque no se había firmado como xxxxxxxx (3:04), se firmo hasta el 28 de julio de
2008, pues entrara en relación con todos los proceso de la Universidad.
R) Dentro del organigrama la Universidad se define en unidades académicas y administrativas,
dentro de las unidades académicas esta: la facultad y el departamento que tiene unas
connotaciones adicionales pero en términos prácticos la diferencia parte del departamento que en
otras instancias uno la asocia como algo esta dentro de una facultad, pero aquí está
supuestamente al mismo nivel, luego no se llama decano sino director, director de departamento
y luego en el caso de ciencias básicas tiene una connotación adicional y es que hoy por hoy ya
tiene un programa de pregrado asociado que es el programa de biología que ya está aprobado.
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Ese proyecto se viene adelantando hace años, inicialmente con una maestría en ciencias
biológicas la cual digámoslo así aborto y uno de los planteamientos fue que faltaba el pregrado,
entonces se desarrollo el pregrado y hoy por hoy se sigue trabajando la maestría y en otros
programas, asociados a ese ámbito de las ciencias básicas porque entonces en química,
farmacéutica o cosas así se han pensado, yo lo veo xxxxxxxxxx(1:25)pero a mi si tengo que
confesarles que desde el punto de vista de lo que ustedes me preguntan de departamentalización
para mí el nombre causa ruido y en algún momento en la reflexión se ha hablado que más bien
debería hablarse de ciencias básicas de facultad de ciencias básicas, sin embargo hay otro
departamento también bajo ese presupuesto de prestar servicios trasversales, aquí me estoy
metiendo con una proyección que se tuvo, asumo yo que abría que documentarlo porque no estoy
100% seguro la vicerrectoría académica asumo desde que hacia sus veces de vicerrector
académico, se crea el departamento de formación lasallista y el departamento de formación
lasallista también ofrece servicios trasversales en humanidades, lasallismo, cultura religiosa, pero
a diferencia del departamento de ciencias básicas es que tiene un conflicto de intereses digámoslo
así desde el punto de vista disciplinar, donde se cruzan algunas cosas con filosofía de
humanidades, muchas cosas con facultad de educación en alguna forma tiene otra naturaleza y
propiamente no conozco que tenga la pretensión de inventar un pregrado, aunque si algunos
programas de extensión y educación continuada posiblemente que a diferencia del departamento
de ciencias básicas que es lo que yo he visto en XXXXXXXX(2:56) en estos dos departamentos
que son dentro de las unidades académicas los que existen, en otra facultades que no sabemos su
naturaleza pregrados y postgrados y también recordemos que eso hizo que desapareciera la
facultad

7.4. Benchmarking con museos, nacionales e internacionales

Como bien hemos expuesto anteriormente nuestro objetivo fundamental en esta investigación es
dar un giro a la forma en la que se viene administrando el Museo de La Salle. El equipo
investigativo ha estado de acuerdo en iniciar labor de campo y recopilación de información,
precisamente desplazándonos a museos en Colombia y en Los Estados Unidos para analizar la
forma en que se hace mercadeo y como es el servicio al cliente en estas instituciones, también la
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reacción de los visitantes y en general la experiencia de visitar estos museos para darnos una idea
mas clara de lo que queremos para nuestro proyecto en la Candelaria.

A nivel nacional seleccionamos la ciudad de Cartagena para iniciar este análisis comparativo de
los museos, y los museos que vamos a incluir dentro de la investigación en la capital del
departamento de Bolívar son: 1) El Museo Naval del Caribe, 2) El Museo de Oro del Zenu y 3)
El Museo de Arte Moderno de Cartagena. Los tres museos se encuentran ubicados en la ciudad
amurallada en el corazón del centro histórico de Cartagena y consideramos un punto de partida
muy alto e importante el hecho de empezar nuestro análisis de empresas culturales en la ciudad
cultural e histórica por excelencia. Cartagena es muy importante para nuestro propósito pues es
fácilmente la ciudad Colombiana que mas extranjeros visitan anualmente, esto la hace una ciudad
que a diferencia de muchas otras en el país, ha aprendido a conocer el gusto y las tendencias de
un público internacional, no solo en turismo y gastronomía sino también en Cultura.
A nivel internacional vamos a comenzar con Estados Unidos y más específicamente con la
ciudad de New York, en la gran manzana concentramos nuestra atención en dos museos: 1) The
American Museum of Natural History y 2) The Museum of Modern Art (MOMA).

Es

importante enunciar que el centro de la cultura a nivel de museos en las Américas es New York,
allí aparte de los dos museos que vamos a analizar para nuestro estudio se encuentra el “Met”
Metropolitan Museum of Art y el Museo Guggenheim, además de exposiciones como BODIES,
en la que se muestran verdaderos cuerpos humanos conservados con una sofisticada técnica para
mostrar los diferentes músculos del cuerpo en diferentes posiciones y cortes de la anatomía
humana en formas nunca antes vistas. New York mágica como lo es también ofrece espectáculos
menos cultuales pero también de una muy alta calidad como el museo de cera de Madame
Tussauds y las tradicionales atracciones como La Estatua de la Libertad, el Empire State Building
y Rockefeller Center entre muchos otros como los shows que se presentan en el Madisson Square
Garden, que van desde conciertos de toda índole hasta el Cirque du soleil en diferentes obras, en
general New York es un punto clave para tener en cuenta cuando nos aprestamos a hacer un
estudio sobre empresas culturales.

137
7.5. Museos de Estados Unidos

7.5.1 Formato de la entrevista aplicada a funcionario del museo americano de historia natural
en la ciudad de new york
Figura 28. Logo utilizado en la entravista.

Persona Entrevistada:
Cargo:

Louisa Baker
Servicio al Visitante

Preguntas

(Estas son las mismas preguntas asociadas a las hipótesis de nuestra investigación, se aplican en
el Museo Americano de Historia Natural para hacer un paralelo estableciendo diferencias y
similitudes con el museo De La Salle.)

1.- ¿Es el Museo Americano de Historia Natural un Producto Mercadeable?
2.- ¿Es el Museo Americano de Historia Natural una empresa Competitiva?
3.- ¿Existe un mercado potencial en la ciudad de New York?
4.- ¿Se puede desarrollar un mercado en la ciudad?
5.- ¿Los New Yorkinos usualmente visitan museos?
6.- ¿Existe un flujo importante de turistas en la ciudad?
7.- ¿Podemos modificar la tendencia?
8.- ¿Que tipo de persona asiste al Museo Americano de Historia Natural?
9.- ¿Con qué frecuencia asiste la gente al Museo Americano de Historia Natural?
10.- ¿Que busca la gente en el Museo Americano de Historia Natural?
11.- ¿Existe solo un tipo de museo?
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12.- ¿La gente decide si entra al Museo Americano de Historia Natural basándose en el precio?
13.- ¿La gente aprecia la magnitud o valor de las colecciones exhibidas en el Museo Americano
de Historia Natural?
14.- ¿La gente está dispuesta a pagar solo si sabe del tema?
15.- ¿Es el sector de West Central Park una reconocida zona cultural de la ciudad?
16.- ¿Puede afectar el factor seguridad el flujo de visitantes?
17.- ¿Realmente se puede hacer promoción al Arte y la Cultura?
18.- ¿Se puede conseguir un efecto contrario al hacer promoción?
19.- ¿Realmente se puede implementar un sistema de información sin cambio de personal?
20.- ¿Están los dueños de acuerdo con una política de Downsizing? o Rightsizing?

Respuestas
Respuestas de la Srta. Louisa Baker, miembro del departamento de servicios al visitante del
Museo Americano de Historia Natural:

1.- ¿Es el Museo Americano de Historia Natural un Producto Mercadeable?
Respuesta: Desde luego, contamos con la fuerza de la historia, literalmente, tenemos alrededor de
30 millones de especímenes, muchos de ellos únicos en el mundo, y ciertamente hemos operado
en estas instalaciones desde el inicio de los años 30. La gente nos conoce pero debemos seguir
atrayendo las nuevas generaciones haciendo cambios, los cuales mercadeamos para dar a conocer
al mundo en general.

2.- ¿Es el Museo Americano de Historia Natural una empresa Competitiva?
Respuesta: Este lugar es único en el mundo, difícilmente se consigue este nivel de rendimiento y
una colección como la que aquí se muestra. Diria que no existe competencia para este lugar si
hablamos de museos de esta misma especialidad, sin embargo si se habla de la competencia con
otros lugares turísticos de la ciudad de Nueva York, si debemos mantenernos en la función de
atraer publico y de hecho lo conseguimos.

3.- ¿Existe un mercado potencial en la ciudad de New York?
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Respuesta: Como sabes la ciudad de Nueva York es un destino turístico numero uno para
personas de alrededor del mundo y solamente para dejar esto claro, hay personas que viajan
exclusivamente a visitar nuestras instalaciones. Sin embargo aquellos que vienen en busca de
otro tipo de turismo

4.- ¿Se puede desarrollar un mercado en la ciudad?
Respuesta: New York es una ciudad tan llena de diferentes tipos de personas que la hace tener
público para la mayoría de expresiones de arte que aquí se presentan, por fortuna gozamos de una
fama mundial referente a museos en la ciudad, mucha de la cual se debe a nuestro propio museo,
y por la existencia de alianzas con otras entidades privadas y públicas se a logrado hacer equipo y
hacer que el mercado de la cultura en la ciudad sea uno de los mas importantes, si no el mas.

5.- ¿Los New Yorkinos usualmente visitan museos?
Respuesta: Los residentes de la ciudad de New York visitan el museo periódicamente, por lo
general cuando tienen a familiares de otros estados u otros países de visita, de otra forma, la
mayor parte de visitantes locales son estudiantes de colegios y universidades.

6.- ¿Existe un flujo importante de turistas en la ciudad?
Respuesta: no se la estadística de turistas por ano en la ciudad, pero se que nuestro promedio
anual de visitantes es cercano a los 4.000.000, que es algo asi como 12.000 personas cada dia que
abrimos

7.- ¿Podemos modificar la tendencia?
Respuesta: la tendencia nos favorece, no queremos modificarla.

8.- ¿Qué tipo de persona asiste al Museo Americano de Historia Natural?
Respuesta: Todo tipo de persona, pero si quisiéramos identificar los grupos que más fácilmente
se pueden distinguir dentro de los visitantes podríamos dividir la población visitante en
estudiantes y no estudiantes o en visitantes locales y extranjeros. Diría que son más o menos el
60% visitantes locales y 40% extranjeros. Y hablando de estudiantes se puede decir que cuentan
por el 50% de los visitantes.
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9.-¿Con qué frecuencia asiste la gente al Museo Americano de Historia Natural?
Respuesta: Por lo general las personas que vienen a ver el museo también van a visitar otros
lugares famosos de la ciudad, entonces dejan de ver partes del museo en su afán de maximizar
sus actividades del dia, por eso es que la siguiente vez que están en la ciudad vuelven a venir, los
locales, cada vez que les llega alguien de visita, vienen.

10.- ¿Que busca la gente en el Museo Americano de Historia Natural?
Respuesta: Este es un lugar al cual la historia misma referencia, a aparecido en más de 20
películas muy taquilleras, es conocido por la gente a nivel mundial, el voz a voz que genera es
muy grande, pienso que la gente viene a ver si es verdad lo que ha oído o visto en los medios. Por
ejemplo los esqueletos de dinosaurios son una exhibición que la gente espera ver.

11.- ¿Existe solo un tipo de museo?
Respuesta: No, este es un museo de Historia Natural, existen museos de Arte exclusivamente u
otras especialidades.

12.- ¿La gente decide si entra al Museo Americano de Historia Natural basándose en el precio?
Respuesta: No, el publico de este museo por lo general esta conformado por personas que quieren
ver este lugar famoso y prestigioso, el precio de la boleta es realmente bajo y no es de ninguna
manera obstáculo para que las personas de diferentes niveles de ingreso puedan acceder al museo.

13.- ¿La gente aprecia la magnitud o valor de las colecciones exhibidas en el Museo Americano
de Historia Natural?
Respuesta: Mucha gente viene a ver piezas especificas como los esqueletos de los dinosaurios, o
algunos meteoritos que tenemos exhibidos, esas personas con conocimiento previo saben de lo
valiosas que son estas piezas, pero el publico en general aprecia la belleza de las piezas pero no
se imagina lo valiosas que son.

14.- ¿La gente está dispuesta a pagar solo si sabe del tema?
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Respuesta: No, tenemos muchos visitantes que no son expertos en ninguna de las ramas de las
exhibiciones.

15.- ¿Es el sector de West Central Park una reconocida zona cultural de la ciudad?
Respuesta: Estar en la periferia del parque favorece pues el nivel de afluencia de público se
incrementa pues nos ven desde el parque, en New York no existen zonas de concentración
cultural en el sentido de exhibición, se encuentran lugares como este, de muy alto nivel cultural,
dispersos por la ciudad.

16.- ¿Puede afectar el factor seguridad el flujo de visitantes?
Respuesta: Después del 911, el factor seguridad está en primer lugar para cada institución en
América y principalmente en New York, todo visitante al AMNH debe saber que las medidas de
seguridad tomadas tanto internamente por el museo como por los departamentos administrativos
y de policía de la ciudad aseguran la tranquilidad de la visita.

17.- ¿Realmente se puede hacer promoción al Arte y la Cultura?
Respuesta: Si, nosotros tenemos diferentes programas enfocados a dar a conocer las cosas nuevas
que se hacen en el museo, se hacen volantes y se fijan carteles de el museo para dar a conocer
nuevas exposiciones y programas de exhibiciones o charlas que se ofrecen. Además la pagina
web contiene mucha información importante.

18.- ¿Se puede conseguir un efecto contrario al hacer promoción?
Respuesta: No, desde que se haga la promoción de la forma indicada, se despierta en la gente la
curiosidad que es el objetivo final.

19.- ¿Realmente se puede implementar un sistema de información sin cambio de personal?
Respuesta: el personal que se tiene en el museo es capacitado para lograr sus objetivos, sea cual
sea la posición que ocupe, esa capacitación se encarga de ensenarles como comunicar al resto de
dependencias el buen o mal funcionamiento de su sección o el individual.
20.- ¿Están los dueños de acuerdo con una política de Downsizing? o Rightsizing?
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Respuesta: la planta de personal actual cumple con su labor de forma eficiente, no se hacen
recortes de personal masivos por lo general y cuando se abren nuevos proyectos se llama al
personal necesario para trabajar permanentemente o por un periodo.

7.5.2 Fotos de la visita al Museo Americano de Historia Natural de New York
Figura 29. Fotos de la visita al Museo Americano de Historia Natural de New York .

Continúa Figura 29 fotos de la visita al Museo Americano de Historia Natural de New York
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7.5.3 Formato de la entrevista aplicada a funcionario del museo de arte moderno en la ciudad
de New York.

Figura 30. Logo utilizado con el que se conoce el museo de arte moderno en la ciudad de New
York.

Persona Entrevistada:
Cargo:

Peter Murphy
Guía del Museo

Preguntas

(Estas son las mismas preguntas asociadas a las hipótesis de nuestra investigación, se aplican en
el Museo Americano de Historia Natural para hacer un paralelo estableciendo diferencias y
similitudes con el museo De La Salle.)

1.- ¿Es el MoMA un Producto Mercadeable?
2.- ¿Es el MoMA una empresa Competitiva?
3.- ¿Existe un mercado potencial en la ciudad de New York?
4.- ¿Se puede desarrollar un mercado en la ciudad?
5.- ¿Los New Yorkinos usualmente visitan museos?
6.- ¿Existe un flujo importante de turistas en la ciudad?
7.- ¿Podemos modificar la tendencia?
8.- ¿Qué tipo de persona asiste al MoMA?
9.- ¿Con qué frecuencia asiste la gente al MoMA?
10.- ¿Que busca la gente en el MoMA?
11.- ¿Existe solo un tipo de museo?
12.- ¿La gente decide si entra al MoMA basándose en el precio?
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13.- ¿La gente aprecia la magnitud o valor de las colecciones exhibidas en el MoMA?
14.- ¿La gente está dispuesta a pagar solo si sabe del tema?
15.- ¿Es el sector del Medio Manhattan una reconocida zona cultural de la ciudad?
16.- ¿Puede afectar el factor seguridad el flujo de visitantes?
17.- ¿Realmente se puede hacer promoción al Arte y la Cultura?
18.- ¿Se puede conseguir un efecto contrario al hacer promoción?
19.- ¿Realmente se puede implementar un sistema de información sin cambio de personal?
20.- ¿Están los dueños de acuerdo con una política de Downsizing? o Rightsizing?

Respuestas
Respuestas del Sr. Peter Murphy, Guia del MOMA NY:

1.-¿Es el MoMA un Producto Mercadeable?
Respuesta: Si, es un punto de encuentro para la cultura, y llama la atención de diferentes
generaciones y nacionalidades, hacemos mercadeo en internet por medio de la pagina web,
también mediante propaganda en los sistemas de transporte masivo de la ciudad y mas que todo
propaganda impresa en forma de volantes y posters fijados en el museo, parte interna y externa.

2.- ¿Es el MoMA una empresa Competitiva?
Respuesta: Museos de arte moderno en el mundo hay varios y con piezas de mucho valor, pero
nuestro museo por estar ubicado en la ciudad de New York y contar con piezas de colección tan
valiosas y únicas en el mundo, no hace un lugar más que competitivo, podríamos decir que es
único.

3.- ¿Existe un mercado potencial en la ciudad de New York?
Respuesta: Esta ciudad es un destino turístico mundial y el público local también está pendiente
de las nuevas exhibiciones que se presentan, en general si hay un potencial de público, sabemos
que tenemos personas queriendo ver las exhibiciones todos los días que abrimos al público,

4.- ¿Se puede desarrollar un mercado en la ciudad?
Respuesta: New York es la ciudad de los museos, el mercado esta creado.
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5.- ¿Los New Yorkinos usualmente visitan museos?
Respuesta: El New Yorkino es una fusión, tenemos la ventaja de la tener culturas muy diversas
dentro de esta definición de New Yorkino, y cada diferente tipo de New Yorkino gusta del
MoMA por razones diferentes y nos visita buscando partes diferentes de nuestra colección o las
actividades que realizamos. La estadística muestra que el público local está entre el 40 y el 50%.

6.- ¿Existe un flujo importante de turistas en la ciudad?
Respuesta: La estadística nos dice que la ciudad recibe anualmente 25 millones de turistas.

7.- ¿Podemos modificar la tendencia?
Respuesta: La tendencia es creciente, lo cual es favorable

8.- ¿Qué tipo de persona asiste al MoMA?
Respuesta: Todo tipo de personas, como usted puede ver tenemos un público muy variado,
personas de todas las edades. En los últimos años se ha empezado a ver con gran entusiasmo que
se está incrementando la cantidad de niños visitantes, diferentes a los que vienen en grupos
específicos de estudiantes.

9.- ¿Con qué frecuencia asiste la gente al MoMA?
Respuesta: Tenemos un promedio de visitas de 2.5 millones de personas anualmente, lo que
significa un numero diario de visitantes de aproximadamente 8000.

10.- ¿Qué busca la gente en el MoMA?
Respuesta: Obras de Van Gogh, Dali, Picasso, que no pueden ver en otra parte del mundo,
también otros públicos vienen tras la exhibición de Andy Warhol. Mucha gente viene a ver las
exhibiciones temporales como la que en este momento tenemos de Tim Burton.

11.- ¿Existe solo un tipo de museo?
Respuesta: No, los museos de arte son muchos, este se dedica al arte moderno y referencia
expresiones de arte de varios periodos de la historia, pero existen instituciones dedicadas de lleno
a exhibir otro tipo de coloecciones.
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12.- ¿La gente decide si entra al MoMA basándose en el precio?
Respuesta: No creo, por ejemplo los viernes la entrada es gratis y se abre hasta las 8pm, los
demás días se cobra la entrada, pero existen concesiones para personas mayores, niños,
estudiantes y personas con discapacidad.

13.- ¿La gente aprecia la magnitud o valor de las colecciones exhibidas en el MoMA?
Respuesta: Si, muchas de las personas que vienen a ver las obras de arte aquí exhibidas son
grandes admiradores de los diferentes artistas, entonces es para ellos como un sueño hecho
realidad poder ver estas obras originales que han visto en revistas o enciclopedias.

14.- ¿La gente está dispuesta a pagar solo si sabe del tema?
Respuesta: No, también recibimos visitas de público ocasional que nos es muy aficionado al arte,
sencillamente sabe del éxito de nuestra colección y visita el museo.

15.- ¿Es el sector del Medio Manhattan una reconocida zona cultural de la ciudad?
Respuesta: Si existen muchas instituciones dedicadas a la cultura en este sector, pero
principalmente atracciones turísticas como el edificio Empire State, el Rockefeller Center, la
Zona de Time Square con los almacenes famosos y todo ese conjunto de lugares famosos y
atractivos que hacen la zona muy buena para ubicar el MoMA en el centro de todos estos lugares.

16.- ¿Puede afectar el factor seguridad el flujo de visitantes?
Respuesta: La seguridad interna del museo es especializada y tenemos todo el respaldo del
departamento de policía. La ciudad de New York en general esta constantemente patrullada y
controlada.

17.- ¿Realmente se puede hacer promoción al Arte y la Cultura?
Respuesta: Nuestra marca MoMA, el logo del museo es una marca registrada y ya tiene un puesto
en la mente de la gente y asocia con la expresiones de arte aquí exhibidas, entonces donde
hacemos mercadeo del museo efectivamente estamos haciendo mercadeo de expresiones de arte.
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18.- ¿Se puede conseguir un efecto contrario al hacer promoción?
Respuesta: Se debe saber en qué forma hacer promoción de un lugar exclusivo como el MoMA,
no se pueden regalar boletas por la compra de una cerveza o cosas así. Por lo general nuestra
publicidad se hace con entidades de la ciudad, transporte por lo general y también cuando
hacemos alianzas con otras instituciones.

19.- ¿Realmente se puede implementar un sistema de información sin cambio de personal?
Respuestas: El personal con que se cuenta es rigurosamente seleccionado y experto. La
comunicación entre dependencias se maneja a nivel administrativo y la dirección está encargada
de ello.

20.- ¿Están los dueños de acuerdo con una política de Downsizing? o Rightsizing?
Respuestas: El personal con que se cuenta es el que se necesita para operar, se aumenta cuando
tenemos más de una exposición temporal de alto volumen de visitantes.

7.5.4 Fotos de la visita al MoMA.
Figura 31. Fotos de la visita al MoMA.
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Continúa figura 31. Fotos de la visita al MoMA.
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7.5.5 Museos de Cartagena. Museo Naval del Caribe.
Figura 32. Fotos de la visita al Museo Naval del Caribe.
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EL MUSEO NAVAL DE EL CARIBE, en Cartagena, Colombia, desde el siglo 16, está
localizado dentro del área de la ciudad amurallada, y entre el baluarte de San Francisco Javier y
el Monasterio, Iglesia y Museo de San Pedro Claver.
tiene permanentes exhibiciones relacionadas con: la historia Militar Naval de Cartagena de
Indias, Navegación Universal, la fuerza Naval Colombiana, incluyendo información actual y
renovada. Adicionalmente representaciones de la era Colonial y los primeros periodos
Republicanos.
El museo tiene dos alas grandes, separados por dos jardines, y unas escaleras que llevan al
segundo piso.
El ala oeste, llamada: "La Colonia", fue construida durante la primera parte del siglo 17. Sirvió
como la primera escuela en América de la Sociedad Jesuita quienes después fueron destituidos de
todo dominio por el Rey Carlos III de España. Después, entre los año 1768 y 1885, el edificio
sirvió como El Hospital San Juan de Dios.

El ala Este del museo, es llamada: "La Republicana". Construida a principios de 1900, acuartelo
al primer batallón de la recién creada Marina Colombiana.
En 1984, la fuerza Naval de Colombia, los Jesuitas, y algunos lideres locales, combinaron
esfuerzos, y en 1985, la O.A.S. (Organización de Estados de América) y CARIMOS
(Organización del Gran Caribe para Monumentos y Lugares) aprobaron una proposición la cual
fue ofrecida al Embajador de Colombia en República Dominicana, Mauricio Obregón. La
proposición consistía en la creación de El Museo Naval para todo el Caribe.

En 1986, en la reunión internacional de comisiones representando el Quinto Centenario de
América, el proyecto fue aprobado. En Febrero 26, 1988 la FUNDACIÓN DEL MUSEO
NAVAL DE EL CARIBE fue formalmente establecido. Estatutos legales fueron aprobados, y el
Dr. Mauricio Obregón fue elegido Presidente. Vise-almirante Eduardo Wills, fue encargado de la
administración, y el inicio de los trabajos de restauración y la mejoría del edificio. El O.A.S.
financio el primer estudio de arquitectura a través de CARIMOS y la fuerza Naval Colombiana.
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El museo, está equipado con modernas instalaciones e iluminación, la cual coexiste
armoniosamente en el espacio de la alas Colonial y Republicana.
}
El museo exhibe materiales históricos, científicos e interactivos muy interesantes para el
aprendizaje; donados por la fuerza Naval Colombiana y algunos países del Caribe.
7.5.6 Museo de oro Zenú
Figura 33. Fotos de la visita al Museo de oro Zenú.
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Continúa Figura 33 Fotos de la visita al Museo de oro Zenú

Los visitantes encontrarán a la entrada del Museo del Oro Zenú el panel Colombia país diverso,
como preludio al contenido de la primera sala, ubicada en una bóveda de seguridad: Culturas del
oro y el cobre en la Colombia prehispánica.

En esta sala se presenta una muestra representativa de las sociedades de las distintas zonas
arqueológicas orfebres del territorio colombiano, para luego continuar con la orfebrería Zenú.
Una de las vitrinas de esa sala contiene 125 orejeras de filigrana fundida, técnica característica de
esta sociedad.

En la segunda sala, La tradición Zenú, se describen las características del territorio ocupado por
los zenúes y los aspectos sociales, tales como el trabajo orfebre, la economía, la importancia de
los animales y la biodiversidad regional, temas que se reflejan en las representaciones realistas de
la fauna.
Así mismo, se destaca la importancia de las mujeres, plasmada de manera magistral en las
múltiples representaciones femeninas, como eje fundamental de la reproducción social.

La funebria y los rituales y ceremonias relacionados con los entierros y los túmulos
funerarios cobran importancia en la medida en que se relacionan con la fertilidad. La conexión de
las mujeres con los ritos funerarios se percibe en la forma redondeada de los túmulos y en los
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ajuares encontrados en excavaciones, compuestos por numerosas representaciones femeninas con
el vientre abultado. Los indígenas Zenú actuales continúan construyendo estos túmulos y los
siguen relacionando con el vientre materno que representa la gestación.
Se distinguen de la tradición Zenú los pueblos tardíos de las riberas del río Magdalena, como los
malibúes.

Como parte del recorrido, en el vestíbulo que conecta las dos salas del segundo piso se exhiben
siete urnas funerarias, representativas de la región de Tamalameque, en el Bajo Magdalena, y que
se contraponen a los túmulos zenúes.

La última sala del Museo del Oro Zenú del Banco de la República en Cartagena de Indias
describe el ingenioso sistema que durante milenios puso las inundaciones periódicas a favor de
los pobladores de las llanuras y que permitió el esplendor de las sociedades del Zenú, cuyos
descendientes viven actualmente en la región.
7.5.7 Museo de arte moderno de Cartagena
Figura 34. Fotos de la visita al museo moderno de Cartagena.
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Continúa Figura 34 Fotos de la visita al museo moderno de Cartagena

La sede donde funciona el Museo de Arte Moderno de Cartagena de Indias está conformada por
dos edificios: uno construido en la segunda mitad del siglo XVII, por la Corona Española para
que en él funcionara la primera Aduana de Puerto de Cartagena de Indias. El segundo fue
construido a finales del siglo XIX como una ampliación de las bodegas allí situadas.

En 1975 se estableció la Sala de Armas, años más tarde se convirtió en un taller donde se
reparaban y construían los montajes y las piezas de artillería. Recibió el nombre de Casa de
Armas, lugar donde se guardaba el armamento sobrante de los cruceros de guerra y el de
Regimiento de Guarnición.
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El Museo de Arte Moderno de Cartagena de Indias es una institución de carácter
cultural y funciona desde 1979. Está localizado en la Plaza de San Pedro Claver contiguo a la
iglesia y al convento del mismo nombre.

Administrativamente el Museo de Arte Moderno de Cartagena es una corporación mixta
dedicada a conservar y divulgar las diversas manifestaciones de las artes visuales y educar a la
comunidad para su completa apreciación.

El Museo de Arte Moderno de Cartagena de Indias posee una colección de arte que se
inició mediante una donación de la OEA, sobre pintura latinoamericana de los 50's, la cual se ha
ido ampliando y se exhibe permanentemente en la Sala 1. También incluye en su programación
exhibiciones individuales, colectivas y una programación continua de actividades de apoyo.
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8. Análisis estratégico

Con el fin de consolidar este análisis se hace necesario recurrir al concepto de Planeación
Estratégica, que según Serna (2000):
“Es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una organización obtienen, procesan
y analizan información pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situación presente de
la empresa, así como su nivel de competitividad con el propósito de anticipar y decidir sobre el
direccionamiento de la institución hacia el futuro”.

Es así como se establecen dos herramientas como la Matriz DOFA y el Modelo de Las Cinco
Fuerzas de Porter, las cuales permiten evaluar la situación de la organización y de esta manera
orientar su futuro a través de cursos de acción concretos, es decir estrategias.

8.1 Matriz DOFA.
“DOFA es un acrónimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas”. Serna (2000).
Este análisis ayuda a determinar el nivel de competitividad y desempeño de la organización en un
medio determinado. Para efectos de esta investigación en la matriz que se presenta a continuación
se tendrán en cuenta solo los factores inherentes al mercadeo y los servicios que en la actualidad
ofrece el Museo de La Salle.

158
Tabla 28. Matriz DOFA de factores inherentes al mercadeo y los servicios que ofrece el Museo
de La Salle

OPORTUNIDADES
Realizar
procesos
de
investigación interdisciplinarios
y producir publicaciones en
temas referentes al área de
conocimiento del Museo.
Desarrollar alianzas estratégicas
MATRIZ DOFA MERCADEO y convenios para los servicios y
Y SERVICIOS DEL MUSEO actividades que se desarrollan.
DE LA SALLE
Proponer
actividades
relacionadas directamente con
la docencia, investigación y
extensión con la comunidad
académica en general.

FORTALEZAS
El desarrollo de actividades como
el Miércoles de Museo y Una
Noche en el Museo, entre otras.
La constitución del comité
asesor.
El clima laboral a través del
trabajo colegiado.
La buena comunicación y
transparencia en los procesos.
El talento humano vislumbrado
en la experiencia y dinamismo
de su director y la gestión
positiva
a
través
del
mejoramiento continuo a partir
del año 2008.
El sentido de pertenencia y
compromiso de las personas que
laboran en el Museo.

AMENAZAS
El surgimiento y consolidación
de organizaciones culturales
que
ofrezcan
servicios
atractivos para los visitantes de
condiciones similares.
Estar aislado de las decisiones
y políticas de la institución en
un futuro.
La crisis económica que puede
afectar el sector cultural.

FO

FA

Potencializar las actividades
desarrolladas en la actualidad
con el respaldo de las ideas y
aportes del comité asesor y
aprovechando la capacidad de
trabajo en equipo, compromiso
y destacando aquellas prácticas
en las que se incentiva el
espíritu lasallista combinado
con la calidad académica.

Fortalecer
y
continuar
construyendo este espacio
académico-cultural
incentivándolas alianzas con el
mundo empresarial, haciendo
frente a las alternativas que
ofrecen otras organizaciones
con un modelo que combine
las prácticas creativas, el
desarrollo de la investigación y
la innovación constante.
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DEBILIDADES

DO

DA

El modelo administrativo que se
encuentra en ocasiones en
contravía con lo académico.
La carencia de un Centro de
Investigación propio del Museo.
Falta
de
divulgación
y
comunicación efectiva de los
servicios que ofrece el Museo
tanto al interior como al de la
Universidad.
No existen visitas guiadas
durante toda la jornada

Desarrollar una propuesta de
mejoramiento en las áreas de
mercadeo
y
servicios,
promoviendo la interrelación de
la
investigación
interdisciplinaria
y
desarrollando
alianzas
estratégicas y convenios con
organizaciones
del
sector
público y privado.

Cimentar con bases solidas una
propuesta
acorde
a
las
necesidades
del
mercado
objetivo
del
Museo,
fortaleciendo los procesos de
construcción de la cultura y su
impacto y
aporte a la
transformación de la sociedad
del país.

8.2 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

En diferentes tipos de organizaciones existen aspectos relacionados con su ventaja competitiva
frente a otros que pertenecen al sector. Porter (2003) afirma que “las reglas de la competencia
están contenidas en cinco fuerzas de la competencia: la entrada de más competidores, la amenaza
de los sustitutos, el poder negociador de los compradores, el poder negociador de los proveedores
y la rivalidad entre los competidores actuales”. A continuación se presenta este modelo aplicado
al Museo de La Salle.

Figura 35. Modelo de las 5 fuerzas de Poter.

Fuente: Los Autores con base en el Modelo de Michael E. Porter.

160

9. Capitulo 3. Propuesta de mercadeo y servicios, conclusiones y recomendaciones

9.1 Mercadeo (mercadotecnia)
Para establecer el plan de marketing en acción Kotler y Kotler (2001) afirman que “el personal
de museo, junto con el director debe afrontar los siguientes retos:
Generar un cuerpo de investigación que examine las percepciones, preferencias y niveles de
satisfacción de los públicos y amigos.
Identificar segmentos objetivo, establecer objetivos de planificación y relacionar las ofertas del
museo con dichos segmentos.
Crear una estrategia de comunicación y programas para llegar a los segmentos objetivo y al
público más general.
Diseñar estrategias y programas de captación y retención de amigos, que incluyan la oferta de
nuevos beneficios y la adición de valor a los ya existentes.
Obtener el conocimiento experto que necesita el museo a partir de los miembros del patronato,
personal, voluntarios y patrocinadores (esto incluye las donaciones en especie de equipos y
servicios de marketing, comunicaciones y relaciones públicas).
Convocar a las fuerzas de marketing, asignarles misiones concretas dentro del plan general y
promover la implicación de la plantilla, voluntarios, simpatizantes y miembros del patronato en el
proceso continuado de planeación”.

Con el fin de establecer un plan de mercadeo acorde a las condiciones actuales del Museo, se
hace necesario realizar un análisis de aspectos que permitan planear y ejecutar la propuesta con
base en los servicios ofrecidos, la determinación de los precios, la ventaja competitiva que ofrece
la plaza y la forma de promoción y divulgación de la institución. Lo anterior se realiza con el fin
de plantear estrategias que permitan generar intercambios que logren satisfacer las necesidades
de los clientes y los objetivos de la organización.
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9.2 Cuatro P´s
Para Lamb y otros (1998) “se necesita ajustar los elementos de la mezcla de mercadotecnia
(producto-servicio, plaza-distribución, promoción y precio) para satisfacer las necesidades
especiales creadas por estas características”. Por tal razón como propuesta de mercadeo se hace
indispensable la consolidación y en algunos casos el ajuste de algunos de estos aspectos.

9.2.1 Servicios. Es importante mantener los servicios educativos actuales pues como se menciona
en http://museo.lasalle.edu.co/index.php/servicios-educativos:
“Se están diseñado e implementado talleres educativos discriminados por Ciclos
correspondientes a temáticas como: Huella Ecológica, Guía de Huellas, Registro Fósil,
Etnobotánica, Biodiversidad y Entomología, de los cuales, por el momento, sólo los dos
últimos atravesaron ya, con óptimos resultados, la fase de implementación”.

Entendiendo que estos talleres responden al mismo propósito del Museo como espacio educativo,
se puede decir que el factor de éxito es seguir ofreciendo este tipo de servicios al lado de planes
empresariales y culturales dirigidos diferentes perfiles de visitantes. En tal sentido los servicios
de esta organización se pueden ofrecer a diferentes sectores como el empresarial e incluso a
gremios como el de los transportadores, entre otros.

9.2.2 Plaza. La ubicación del Museo de La Salle es privilegiada, pues se encuentra en pleno
centro histórico y cultural de la ciudad de Bogotá, en el barrio de La Candelaria. Esta localización
permite una afluencia importante de público al sector, lo cual implica el desarrollo de estrategias
que propicien la visita a esta organización cultural, tanto de locales como de foráneos. La
propuesta es que a través de material impreso se divulgue la información general del Museo en
diferentes lugares del sector de La Candelaria. Como parte de la investigación ya se han logrado
contactos con otros museos, hoteles y empresas del sector público y privado para lograr esta
gestión.

9.2.3 Promoción. En cuanto a la promoción se puede indicar que durante la primera fase se
atacaran dos frentes. En primer lugar el institucional y en segundo lugar el externo. Estos se
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desarrollaran a través de estrategias de mercadeo que combinan la difusión mediante medios
masivos y el establecimiento de canales mucho más directos con los visitantes como el mercadeo
voz a voz.
Como valor agregado de la propuesta se presenta la cuña radial y el comercial de
televisión en los cuales se incluye la siguiente información:
Vive una experiencia fascinante en el Centro Histórico y Cultural de Bogotá.
El Museo de La Salle ofrece con su estilo clásico, una exposición permanente de
taxidermias de diversos ejemplares animales, montajes osteológicos, y colecciones arqueológicas,
de minerales y fósiles.
Haciendo memoria de la tradición lasallista, se ha convertido en un agente de cambio a
través de la apropiación social del conocimiento, contribuyendo a la construcción del Patrimonio
Natural de Colombia.
Horarios:
De Martes a Viernes de 8 a.m. a 12 M. y de 1 p.m. a 5 p.m.
Sábados de 9 a.m. a 1 p.m.
Último Domingo del mes de 10 a.m. a 3 p.m.
Visita nuestra página en internet: http://museo.lasalle.edu.co/
Museo de La Salle: “Al servicio del conocimiento de la biodiversidad de Colombia desde 1904”.
Esta misma información será un elemento inherente a los diseños del material POP es decir todo
el material de apoyo visual del Museo como flyers (volantes).

9.2.4 Precio. La siguiente tabla resume las tarifas para la exposición permanente del Museo de
La Salle:
TARIFAS ACTUALES: Exposición Permanente
Niños entre 5 y 12 años ingreso $2000
Mayores de 12 años ingreso $3000
Último Domingo de mes (Siga esta es su Casa). Entrada Libre
Niños menores de 5 años y Adultos mayores de 60 años Gratis

Fuente: http://museo.lasalle.edu.co/index.php/horarios-y-tarifas
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Desde la perspectiva de los investigadores es fundamental que se mantengan estas tarifas
de acuerdo a las condiciones que se dan en la actualidad. Sin embargo es importante entender la
percepción del cliente del nivel costo-beneficio, para lo cual se hace indispensable dar un valor
agregado a cada visitante y que este incluido en el precio de su boleta de ingreso. Un artículo
recordatorio se convierte entonces en un elemento esencial para la publicidad tanto interna como
externa.
A continuación se presentará la perspectiva que Kotler y Kotler (2001) presentan como
estrategias para el manejo de los precios en un museo;
“Los museos, como las bibliotecas y las escuelas públicas, consideran que llevan a cabo
actividades valiosas de interés público que merecen el apoyo de la comunidad. La realidad es,
que tanto las tesorerías públicas como los grupos de patrocinadores están sometidos a fuertes
presiones para que respalden un número cada vez mayor de causas dignas. En el proceso de
desarrollar fuentes adicionales de generación de ingresos, uno de los primeros pasos que deben
tomar los museos y demás organizaciones no lucrativas es fijar los precios de entrada. Los
museos disponen de varias alternativas al establecer sus precios de entrada (por supuesto, estas
opciones no son excluyentes entre sí):
Cobrar el mismo precio a todos los visitantes.
Cobrar precios distintos a diferentes clases de visitantes (multiplicidad de precios).
Indicar precios sugeridos de entrada o niveles de donación, pero permitir la entrada gratuita o el
pago discrecional.
Cobrar entrada, pero fijar uno o más días (o periodos) de acceso gratuito, y ofrecer pases
gratuitos o descuentos a grupos objetivo.
Cobrar diferentes precios según la temporada, el día de la semana o la hora del día.
La política de precios de muchos museos consistió originalmente en fomentar las donaciones
voluntarias. Algunos instalaron cajas de contribución en zonas discretas con el fin de no
comprometer a las personas que decidieran no pagar. Otros las colocaron cerca de la entrada o en
los tornos de acceso. Y unos terceros distribuyeron por el museo diferentes cajas con billetes de
10 y 20 dólares, una práctica que se ha demostrado que anima a los visitantes a hacer donaciones
y eleva el nivel de las mismas. Los museos que actualmente cobran entrada establecen a menudo
un baremo de precios según el cual, los niños, estudiantes y a veces jubilados pagan menos. Los
museos están comprendiendo que el precio también puede servir para regular los niveles de
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asistencia. Los museos con una temporada muy activa en la que la afluencia tiende a colapsar su
capacidad pueden, en principio encarecer los precios de entrada durante ese periodo. Esto reduce
el desgaste de las instalaciones y, al mismo tiempo, aumenta los ingresos por visitante. A la
inversa, durante las temporadas de baja afluencia es posible abaratar los precios y ofrecer
incentivos, como descuentos y pases gratuitos, con objeto de atraer a más visitantes”.

En cuanto a los objetivos confrontados al fijar los precios de entrada Kotler y Kotler
(2001) coinciden en que “un museo tiene que clarificar sus objetivos antes de fijar los precios de
entrada.
Cobrar para maximizar el número de visitantes
Cobrar para maximizar la recuperación de costes o la obtención de superávit
Cobrar lo que cobran museos comparables
Cobrar lo que cobran otras actividades de ocio
Cobrar para maximizar los ingresos
Cobrar el precio socialmente justificado
Derechos por el préstamo de objetos a otros museos
Precio de las exposiciones y actos especiales
Cuotas de los amigos del museo
Precio de la mercadería (suvenires)
Tarifas de alquiler de espacios
Los museos ofrecen una gama de servicios y valores (aprendizaje, recreación,
sociabilidad, experiencias), cada uno de los cuales puede imponer un precio en el mercado. Las
estrategias de precios deberían reflejar las ideas de segmentación y orientación a grupos
específicos; valoración respecto a la competencia, y vinculación de los precios con beneficios e
incentivos. La mayoría de los museos opera en régimen de organización no lucrativa, por lo que
se atiene a normativas especiales en cuanto a impuestos, donaciones benéficas, etc. A pesar de
que se encuentran en posición de generar unos ingresos considerables –y aunque es probable que
necesiten todo el dinero que puedan recaudar-, los museos tienen que considerar cuidadosamente
sus objetivos y equilibrar los componentes de precio y obtención de ingresos con la misión
educativa y de servicio público que tienen encomendada”.
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9.2.5 Estrategias ATL. Para Pereira (2010)”ATL por "Above the line" es publicidad pagada.
Normalmente estos son prensa, radio, cine y televisión. A estas en inglés se les denomina
"advertising". ("Publicity" en inglés se entiende que es publicidad gratuita o por la cual no se
paga)”. Aunque en términos generales la estrategia ATL normalmente es paga, por ser el Museo
una institución que promueve la educación y la cultura con el respaldo institucional de la
Universidad de La Salle, se desarrollará una campaña en medios a través de free press y con la
realización de eventos promocionales entre los que se destaca el evento de lanzamiento de la
campaña: Conoce el Museo de La Salle. Durante este lanzamiento, la propuesta es convocar al
mayor numero se visitantes a través de la página de la Universidad y diferentes redes sociales y
de comunicación. La ambición es lograr alcanzar un record que sea registrado gracias a la
cantidad de visitantes que asistan a la institución. De igual forma y como ya se menciono se
piensa hacer un despliegue publicitario comenzando con la difusión de la cuña radial, el
comercial de televisión y el material POP.

9.2.6

Estrategias BTL. Pereira (2010) también afirma que “la BTL (Below The Line) es

reconocida como la promoción que utiliza medios o canales diferentes a los medios masivos. Es
una fina línea divisoria la que divide los medios masivos, de los medios directos. Tan fina es esa
línea que ha dado lugar a muchas y variadas interpretaciones”. En términos generales se puede
indicar que “la publicidad bajo la línea (BTL) se enfoca en medios directos de comunicación,
más comúnmente correo directo, e-mail, telemercadeo, venta personal y cualquier otra - que
utiliza listas bien segmentadas y escogidas de nombres y empresas - para maximizar la respuesta.
El BTL es lo mismo que se ha estado llamando por muchos años "Mercadeo Directo". Solo que
ahora se le ha ocurrido a alguien en los Estados Unidos llamarla de esta moderna forma,
siguiendo la tendencia de ponerle a todo "tres letras". Tendencia que iniciara la empresa a la cual
se le conoce como de las tres letras. Por supuesto, se ha creado con ello la moda del "mercadeo
BTL y ATL". (Below y Above, arriba y abajo)”. Pereira (2010).

Para este fin se hace indispensable trabajar de la mano con la Vicerrectoría de Promoción
y Desarrollo Humano de la Universidad. Esta labor conjunta se debe fundamentar en la difusión
de los servicios culturales que ofrece el Museo de La Salle, haciendo énfasis a la comunidad
lasallista en la importancia de conocerlo y promocionarlo tanto a nivel interno como externo. La
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propuesta es comenzar con los recorridos guiados con la participación activa de todas las
personas que se desempeñan laboralmente en la Sede de La Candelaria, para luego ampliar la
convocatoria a las personas de habitan en el sector.

En efecto y para lograr atraer a los visitantes, es necesario ofrecer valores agregados en
los servicios. Por tal razón la

información cultural a través de documentales y videos

institucionales es fundamental, así como la aplicación de herramientas virtuales interactivas y la
puesta en escena de exposiciones itinerantes que en otros espacios de la ciudad diferentes a las
instalaciones Museo promuevan sus servicios, incluso con galerías fotográficas o en escenarios
típicamente culturales como Feria del Libro y los encuentros de teatro y arte. En definitiva para
lograr este objetivo son fundamentales las alianzas con empresas del sector público y privado. En
la fase inicial los patrocinadores pueden ser empresarios del sector de La Candelaria.

El siguiente esquema resume las estrategias de mercadeo que se proponen para la difusión
del Museo:
Figura 36. Modelo Estrategia propuesta para la difución del museo.

• Comunidad Académica Lasallista en general.
• Personal Administrativo, Servicios Generales y Servicio de
Vigilancia.
CAMPAÑA
• Público general.
PUBLICITARIA
INTERNA Y EXTERNA- • Empresarios del Sector de La Candelaria.
SEGMENTACIÓN

A TRAVÉS DE
ESTRATEGIAS BTL Y
ATL - PLAN DE
MERCADEO

Fuente: Los autores

• Free press (Artículos de prensa, menciones, pautas)
• Material POP (Souvenirs)
• Comercial TV y Cuña Radial
• Documentales, videos institucionales
• Herramientas virtuales interactivas
• Exposiciones itinerantes
• Alianzas con patrocinadores (Zona C)
• Encuentros culturales
• Eventos promocionales (Guinness World Records)
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Como parte de estas estrategias se debe tener en cuenta la atracción y desarrollo de amigos del
museo, aspecto en el cual Kotler y Kotler (2001) plantean lo siguiente:
“Muchos museos han creado programas para los amigos como forma de consolidar sus relaciones
a largo plazo con los visitantes y miembros de la comunidad y como medio esencial para
recaudar fondos. A los museos les gustaría convertir a los visitantes en amigos porque éstos
tienen un vínculo más permanente con la institución y es posible canalizar y regular su apoyo. A
los museos también les gustaría que todos sus amigos actuales asumieran un papel más activo. En
la práctica, sólo un pequeño porcentaje de los socios de cualquier organización muestra un nivel
significativo de entusiasmo e implicación. La mayoría de los museos permite suscribirse como
amigo a cualquier persona que lo desee. Los museos disponen de dos formas básicas para enrolar
a nuevos amigos. La primera consiste en un planteamiento de marketing masivo, en el que se
envía por correo o se distribuyen folletos de afiliación de forma generalizada e indiscriminada. La
segunda es un enfoque de segmentación y definición de público objetivo. En el que el museo
busca amigos en grupos específicos. En cualquier comunidad determinada, la mayoría de los
residentes no están predispuestos a suscribirse como amigos de museo. Por tal motivo, es
preferible el enfoque de segmentación. Los museos tienen que identificar todo el espectro de
clientes potenciales, desde aquellos que están más interesados y pueden permitirse la cuota anual
de suscripción hasta los que muestran menos interés o disfrutan de una menor capacidad
adquisitiva. Los museos pueden comprar listas de personas que se hayan inscrito en otras
organizaciones culturales o que posean atributos tales como interés por las actividades culturales.
Después pueden remitir comunicaciones apropiadas a los mejores clientes potenciales. Los
visitantes actuales y los participantes activos en los programas del museo constituyen la fuente
idónea para capturar amigos. Algunos museos han creado bases de datos de marketing que
identifican los grupos que utilizan sus tiendas y restaurantes: otros emplean cuestionarios y
encuestas para averiguar quiénes son los visitantes habituales y los mejores clientes potenciales”.

Como elementos iniciales dentro de las estrategias de marketing se incluirán los siguientes
aspectos:
Convenios con los Parques Naturales
Difusión del Turismo Cultural Sustentable dentro del Museo
Evento Guinnes Records de asistencia al museo. 18 de Mayo de 2011.
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9.3 Servicios culturales
Como plan de mejoramiento del servicio y tomando como base la aplicación de conceptos como
el ciclo del servicio, el triangulo del servicio y la libreta de calificaciones. La propuesta se
fundamenta en la implementación del sistema de calidad del servicio, entendiendo que este se
traduce en competitividad. El primer paso es entender que el visitante es la fuerza motriz número
uno para la operación de la organización. De la mano de visitas guiadas durante toda la jornada,
personas especializadas que brinden información fehaciente sobre la exposición, el
establecimiento servicios permanentes, temporales o periódicos de acuerdo a las necesidades y
temporadas, y la formación constante de personal.
La cultura del servicio se refleja en una filosofía organizacional que cambia por completo
la forma de pensar y actuar de los empleados de una organización. Teniendo en cuenta esta
concepción, los investigadores proponen implementar los siguientes conceptos como parte
inherente de la filosofía del servicio de los miembros del Museo:
9.3.1 Ciclo del servicio. Para Albrecht (1990) “un ciclo del servicio es la cadena continua de
acontecimientos que debe atravesar un cliente cuando experimenta nuestro servicio”. La
propuesta del ciclo del servicio para aplicar en el Museo es la siguiente:
Figura 37. Propuesta del ciclo de servicios para el museo.

Fuente: Los autores basados en la Revolución del Servicio. Karl Albrecht. 1990
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9.3.2 Triángulo del Servicio. Albrecht y Bradford (1990) explican como “el triángulo del
servicio es una ilustración visual de toda la filosofía de la gerencia del servicio. Las partes del
triángulo del servicio son: el cliente, la estrategia del servicio, la gente y los sistemas. Todos
componentes claves en una organización con gerencia del servicio”. En este sentido entender
cómo funciona el modelo y cada uno de sus componentes se convierte en un aspecto fundamental
de esta propuesta.

El corazón es el círculo central: el cliente. Albrecht y Bradford (1990). En el caso del
Museo la atención se centra en el visitante, para lo cual se debe determinar su perfil en el que las
características psicográficas y demográficas cobran un gran valor. Como complemento de este
modelo existen tres factores claves que son los ángulos del triangulo del servicio:


Una estrategia del servicio bien concebida



“Este concepto-guía encuentra el camino hacia todo lo que hace la gente. Se convierte en

un grito de alerta, una especie de evangelio, y el meollo del mensaje que se va a transmitir al
cliente”. Albrecht y Zemke (1988).



Personal que tiene contacto con el público



Mantener la atención fija en las necesidades de los clientes. “Esto conduce a un nivel de

sensibilidad, atención y voluntad de ayudar, que impacta la mente del cliente como algo
superior y le infunde el deseo de contarle a otros y volver por más”. Albrecht y Zemke (1988).



Sistemas amables para el cliente



“Las instalaciones físicas, las políticas, procedimientos, métodos y procesos de

comunicación, todo le dice al cliente: Todo este aparato está aquí para satisfacer sus
necesidades”. Albrecht y Zemke (1988).
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Figura 38. Siatema amable para servicio al cliente.

Fuente: La Revolución del Servicio. Karl Albrecht. 1990

Albrecht y Zemke (1988) afirman que:
“Cada vez que una organización de servicios realiza algo para un cliente determinado, este hace
una evaluación de la calidad del servicio, al menos inconscientemente. La suma total de las
evaluaciones repetidas hechas por el cliente, y las evaluaciones colectivas de todos los clientes,
establecen en su mentalidad la imagen de la organización en términos de calidad del servicio”.

9.3.3 Libreta de calificaciones. Entender entonces que los visitantes al Museo tienen una libreta
de calificaciones con la cual toman decisiones sobre el recorrido y servicios prestados en la
organización es la base para evaluar lo que se está ofreciendo al público. “Esta libreta suministra
datos reales y un método estructurado para analizar la siguiente información:
Los atributos claves de la calidad del servicio.
La conveniencia relativa e importancia de cada atributo para nuestro cliente.
Los puntajes de nuestra compañía sobre esos atributos.
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Los atributos y puntajes de nuestra compañía, si se pueden aplicar.”
Albrecht y Bradford (1990).

Por esta razón es esencial tener los datos, comentarios y sugerencias de los visitantes al
Museo. A través de formularios prácticos la información se podrá sistematizar y analizar al
detalle, creando así un banco de calificaciones que se traduzca en la solución de necesidades a los
visitantes. El buzón se puede ubicar bien sea de manera física en el recinto museal o de forma
virtual a través del página web.

Como complemento de esta propuesta, el hecho de activar desde el principio todos los
dispositivos para su implementación: compromisos de recursos, políticas y programas, estructura,
recompensas y personal, se convierte en el pilar de la estrategia servicios:
“Compromisos de recursos. La asignación de recursos es crucial para el éxito de
cualquier nueva estrategia, ya que es una señal inequívoca de compromiso con ella. Muchas
estrategias fracasan porque no se les destinan recursos suficientes.
Políticas y programas. La estrategia debe traducirse en planes de acción y asignaciones concretas
dentro de los diversos departamentos de la organización. Por lo que respecta al marketing, la
estrategia debería convertirse en políticas y planes discretos en las áreas de desarrollo de
productos, fijación de precios, promoción, distribución y servicio.
Estructura. La estrategia propuesta obliga a menudo a desarrollar nuevos grupos y relaciones.
También pueden ser necesarios nuevos sistemas de información para mejorar la toma de
decisiones y maximizar las probabilidades de una implementación satisfactoria.
Recompensas. Hay que tener en cuenta el impacto de los incentivos y recompensas. Éstas pueden
ser formales, como planes de incentivo, promociones y comisiones, o bien informales, como una
“palmadita en el “pública o privada, un sentido de orgullos, entusiasmo… Muchas personas
trabajan en organizaciones no lucrativas por las gratificaciones intangibles que reciben; si se
ignoran éstas, puede resentirse la motivación.
Personal. Algunos planes requieren capacidades y destrezas especiales para su implementación.
Entre las opciones disponibles cabe citar una ampliación de plantilla, programas de formación y
desarrollo, entrenamiento y asesoramiento del personal y reemplazo de empleados. Por otra parte,

172
todos los individuos que participan en la implementación de la estrategia deben reunir ciertas
características personales, como capacidad para afrontar problemas confusos, disposición a
trabajar duro, creatividad, flexibilidad y tolerancia a la ambigüedad.
Vender, vender y vender la estrategia a todos los implicados: arriba y abajo, dentro y
fuera. Los responsables, personal y patronos deben estar convencidos de los meritos y la
viabilidad de la estrategia. Los grupos de interés externos, como asociaciones de amigos,
patrocinadores empresariales, medios de comunicación y organismos reguladores, también tienen
que estar dispuestas a apoyar el plan. Estos socios externos no difieren de los internos en cuanto a
potencial de escepticismo y ansiedad por la nueva estrategia. Si se les mantiene bien informados
es posible reducir en gran medida, o incluso eliminar, las reacciones desfavorables.
Sintonizar, adoptar y responder a medida que aparecen las eventualidades y tendencias.
Estar preparado para reajustar la estrategia en función de los cambios del entorno o el
comportamiento de los individuos o grupos afectados. Puesto que no es posibles prever el
principio todas las contingencias y eventualidades, la estrategia debería incorporar sistemas
genéricos de orientación, pero también permitir la espontaneidad y la respuesta individual”.
Kotler y Kotler (2001).
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10. Conclusiones de la Propuesta de Mercadeo y Servicios

Como soporte de esta propuesta y durante la búsqueda de información se encontró el siguiente
texto que resume y refleja el propósito definitivo de los investigadores:
“Desde hace varias décadas, los museos se esfuerzan por captar cada vez más la atención de los
visitantes y el marketing o mercadotecnia se ha convertido en una de las principales herramientas
de gestión de los museos en un creciente número de países. Ello se explica sobre todo por la
reducción de la ayuda pública en muchos países frente a la competencia cada vez más
encarnizada en el sector del ocio. La sociedad se enfrenta a la creciente circulación de la
información, de forma que es más difícil que nunca hacerse visible. Los museos centrados en el
público en todos los aspectos de su funcionamiento tienen más oportunidad de ganar popularidad
y atraer nuevos visitantes. La comunicación con el público no es un proceso unidireccional. El
museo con verdaderos resultados en este sentido no sólo comunica su misión al público, sino que
recibe de él sus reacciones y utiliza estas informaciones para adaptar las necesidades y los deseos
del público a sus programas de desarrollo”. Tomado de Cómo administrar un museo: Manual
práctico. 2006. UNESCO e ICOM.

Para tal fin se tomaron como referencia algunos apartes del texto: Lo Público y lo Privado en la
Gestión de Museos. 1999. Fondo de la Cultura Económica de Argentina. En este sentido es
importante encaminar la propuesta hacia la relación del museo como organización con el
mercado y con sus recursos humanos:

La relación con el mercado:
La construcción de una imagen pública clara, favorable y atractiva.
La existencia de sensibilidad y criterio para detectar las expectativas de sus diversos públicos y
posibles mercados.
El desarrollo de exhibiciones relacionadas con las expectativas de sus públicos.

La relación con los recursos humanos:
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Políticas para el desarrollo de las capacidades gerenciales y técnicas del personal.
Idoneidad para atraer, retener y desarrollar personal talentoso e interesante en cada una de sus
áreas.
Un equipo humano estable, comprometido, al mismo tiempo especializado e integrado, capaz de
trabajar autónomamente para lograr objetivos acordados.
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11. Conclusiones

Dentro del proceso investigativo que nos llevo a proponer la metodología previamente expuesta,
encontramos diferentes actores que dentro de su competencia atienden a diferentes objetivos por
lo cual es complejo llegar a definir un método para convertir al museo en una empresa
competitiva a nivel de mercadeo, sin embargo, después de sopesar las opiniones en algunos casos
encontradas de estos, llegamos a concluir que, mediante la aplicación de esta propuesta y el
alineamiento total o parcial de estos actores si es posible llevar al museo a una etapa en la cual
pueda competir inicialmente a nivel local y cuando esta se forje pensaremos a nivel nacional e
internacional. Es por esto que al final de esta investigación tenemos claro que existe el potencial
tanto humano como físico para competir en términos de empresa de servicios culturales siendo un
museo universitario, que cuenta con el respaldo de la comunidad Lasallista un público muy joven
habido de expresiones más llamativas que los cautiven y los lleven a interesarse en ellas. Ahora,
hablando del cuerpo docente encontramos al igual que los estudiantes, un conocimiento básico
del museo y un interés por realizar investigación tanto personal como encomendada a sus
estudiantes que conlleve a una utilización más fructífera del recurso investigativo invaluable que
constituye el museo, esperamos que el alineamiento de los diferentes niveles de jerarquía de la
Universidad permitan la inclusión cada vez mayor de diferentes áreas al objetivo común de hacer
el uso debido del museo y enriquecer su aporte a la

comunidad universitaria mediante

investigación y dedicación a las áreas concernientes al mismo.
Al continuar con la investigación pasando al contexto del público general encontramos que a
nivel local la ciudadanía goza de una alta apreciación por las instituciones culturales y ve con
buenos ojos la implementación de programas para la mejora o creación de estas. Es por esto que
concluimos que la población bogotana es un terreno abonado para el crecimiento de una empresa
cultural de este estilo.

Siendo conscientes de la importancia y tradición del sector de la Candelaria que alberga no solo
piezas arquitectónicas de valor mundial y monumentos de valor incalculable para la historia
colombiana, se concluye que el nivel de convocatoria que tiene la zona no solo para residentes de
la ciudad de Bogotá si no para personas de todo el país y aún más para extranjeros que valoran la
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tradición histórica y cultural del sector al punto de convertirse en residentes o habitantes
constantes de la candelaria, conocemos el potencial y estamos seguros que no hay un mejor lugar
dentro de la zona urbana de la ciudad para llevar a cabo un propuesta de las características que
estamos planeando llevar a cabo.

En un marco de experiencia alimentado por los hermanos Nicéforo, Daniel y Apolinar
continuado por las generaciones más recientes de hermanos de La Salle y la vasta y compleja
colección que cada vez se hace más completa que sobrevivió a los disturbios del 9 de abril
sabemos que las condiciones están dadas para ofrecer un servicio de optima calidad, el reto ahora
se constituye en alinear los esfuerzos de la Universidad y sus diferentes áreas y departamentos,
para estructurar un sistema eficiente que permita dar inicio a una nueva etapa de servicios
encaminados a los grupos objetivo previamente mencionados, es así como este grupo de
investigación concluye que la institución de servicios en cuestión, cuenta con los recursos
necesarios para ofrecer alternativas en la áreas de investigación y entretenimiento para los
sectores de la población interesados en una u otra.

A este punto, estimamos que el desarrollo de tecnologías de la información e implementación de
TIC´s en la Universidad y en especial en el museo, es el vehículo más claro para llegar a un nivel
de estandarización de procesos que permita entrar en concordancia con las normas de calidad
vigentes a nivel mundial y por ende, lograr una eficiente sistematización no solo de los procesos
tecnológicos sino también de la parte administrativa comercial y financiera del Museo de La
Salle.
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12. Recomendaciones

Es fundamental establecer servicios permanentes, temporales o periódicos de acuerdo a las
necesidades y temporadas, así como contrataciones de personal especializado el cual durante las
visitas guiadas debe orientar adecuadamente a los visitantes.
Como soporte de la propuesta se deben consolidar las alianzas estratégicas, tanto con empresas
del sector privado como del público, así como el afianzamiento de los patrocinadores.
Con el fin de mejorar la gestión de

los servicios y ofrecer nuevos se debe

capacitar

constantemente al personal; al igual adquirir, mejorar y mantener el equipo con el fin de
desarrollar herramientas virtuales e interactivas que se vislumbren a través de exposiciones
permanentes, temporales e itinerantes.
Los aspectos de seguridad Industrial (Salidas de emergencia-facilidad para discapacitados), al
igual que la señalización, información y ambiente cultural (música de fondo), son elementos
esenciales para dar garantía de buen servicio a los visitantes, en el que hechos como el de adoptar
otros espacios (teatro) como parte de los servicios culturales que ofrece el Museo se convierten
en un valor agregado a los servicios ofrecidos.
Se debe establecer un sistema de calidad del servicio e implementar el Plan de Mercadeo del
Museo con proyección a nivel interno y externo, en este aspecto el análisis del nivel de
competitividad (benchmarking) debe ser una herramienta constante de retroalimentación. Es
importante tener en cuenta, que este plan debe estar ser un soporte e invitación a mejorar el
mercadeo de la misma Universidad en la búsqueda de consolidar redes académicas y culturales.
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